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. INTRODUCCIO TEMATICA

L’educacié i la salut sén indissociables.

J. GRANT (UNICEF)
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“L'aprenentatge és aixo.
De sobte veus quelcom
que sempre havies vist,
pero sota una llum nova”

DORIS LESSING (Escriptora).

1. EDUCACIO

Per situar-nos millor en el tema que ens ocupa creiem oportu
descriure un conjunt de trets que considerem importants en

I’evolucid del fet educatiu.

1.1 ANTECEDENTS

Des que I'home existeix és déna el fenomen educatiu, pero és a
mida que l'ésser huma evoluciona que el concepte d’educacié
també ha anat variant, per una banda s’ha de tenir en compte les
gualitats individuals del subjecte i per l'altre I'ambient i I’evolucio
de la societat. Tot aixd comporta I'evolucié del concepte d’educacié.

Podem fer una ullada a la historia i veurem com:
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Al llarg dels udltims 25.000 anys I'Homo Sapiens ha dominat la
Terra, sense que ningu de la seva mateixa familia d’hominids |li ho
disputés. No és fins al segle passat, a finals dels anys setanta, que
es van trobar al nord de Kenya proves de fossils que demostraven
la coexisténcia de diferents espécies d’hominids, de feia 1,8 milions
d’anys; a partir d'aleshores es va rebutjar la hipotesi de |'espécie
Unica. No obstant, els paleoantropolegs van oposar una certa
resistencia i van seguir mantenint una interpretacié minimalista del
registre fossil. La tendéncia consistia en reduir el nombre
d’espécies i agrupar fossils amb diferéncies notables sota un
mateix nom imprecis: per exemple, "Homo Sapiens Arcaic”; i aixi
desapareixia la perspectiva de la coexistencia de diversos tipus

d’hominids.

Posteriors troballes, i reexamen de fossils que ja havien estat
estudiats mostren que els hominids han conegut una historia
similar a la majoria de les families d’'animals; que es caracteritzen
per la seva diversitat i no per una progressid lineal. Al llarg dels
ultims cinc milions d’anys, nombroses espécies d’hominids van
sorgir, competir, coexistir o es van extingir. En la historia, la nostra
especie, lluny de coronar l'arbre evolutiu, és una més entre les

multiples ramificacions.
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Quadre 5: Font: Tattersall, 1. i Matternes, J.H.: Hominidos contemporaneos, p. 18. Arbre de familia

ossible, on es recullen les diferents espécies d’hominids que han poblat el

laneta.
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En un moment donat, es pensa que podria ser el resultat de la

aparicié

de novetats clau que no hagin deixat cap empremta en

I'esquelet, que és |'Unic que es fossilitza; I'Homo Sapiens es va

convertir en un competidor intolerant amb els éssers més propers.

Per entendre aquest canvi de sensibilitat hem de tenir en compte

certs aspectes del procés evolutiu:

a) Totes les innovacions es donen necessariament en

b)

especies preexistents.

Moltes novetats sorgeixen de caracters adquirits en un
context anterior, sovint molt abans, de que passin a
formar part d'un de diferent. Per exemple, els hominids
tenien un aparell fonador basicament modern des de feia
cents de mils d’anys; molt abans que, a partir del registre
cultural puguem pensar que tenien un llenguatge articulat
que els permetia la peculiar morfologia de I'aparell

fonador.

Hem de considerar la possibilitat de I'aparicié de quelcom

totalment inesperat gracies a una coincidencia casual.

Davant d’aquesta situacidé, hem de tenir en compte la importancia

de l'adquisici6 del pensament simbolic que va tenir unes

conseqiencies profundes, el procés de la seva aparicid no va ser
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excepcional. Avui en dia, encara ignorem de quina manera el
cervell huma converteix el conjunt de descarregues quimiques i
eléctriques en consciéncia, perdo podem afirmar que els nostres
avantpassats van passar a gaudir d’'un pensament simbolic des
d’'un estat precedent no simbolic. La nova capacitat dels humans
moderns va sorgir amb l'origen de I'Homo Sapiens o en anterioritat
a aquest. Aquesta propietat no es va manifestar fins que va ser
activada per algun tipus d’estimul cultural que va proporcionar
algun avantatge, aquesta innovacid de la conducta es va
transmetre rapidament pel contacte cultural entre les poblacions

que ja tenien el potencial adquirit.

L'adquisici6 del llenguatge, mitjancant el qual expressem les
nostres idees i experiencies als altres, i element fonamental pel
pensament que implica crear categories i donar un nom als
objectes i sensacions del mon extern i intern, aixi com capacita per

poder realitzar associacions amb els simbols mentals.

No podem concebre el pensament (tal i com el coneixem) sense un
llenguatge: la capacitat d’elaborar simbols mentals és la font de la
nostra creativitat, perqué només després de forjar aquests simbols

podem combinar-los i fer-nos preguntes.

! TATTERSALL I. i MATTERNES, J.H.: (2000). “Hominims contemporaneos” lavestigacion y
Ciencia,num. 281, marg¢, 2000, Prensa Cientifica, SA., Banze pp. 14-20.
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1.1.1 Heréncia versus ambient

“L'heréncia afectara a la capacitat de respondre al medi ambient i
pot determinar moltes aptituds de la persona, perdo sempre sota la

influéncia de formes de cultura transmeses per la societat”.

L'heréncia es descriu en termes d’informacio, de missatge o de
codi: el que es transmet de generacid en generacidé soén les
instruccions que especifiquen les estructures moleculars i els plans
arquitectonics del futur organisme; a més I’'herencia prescriu com
ha de ser I'organisme; quins passos ha de donar i quin ha de ser el
seu desti, ja que només aixi es pot garantir la reproducci6 i la

supervivencia d’una espécie en concret.

Hi ha dos termes que és necessari precisar, el genotip i el fenotip:

a) El genotip implica tota la informacié que hi ha en els gens

d’un individu.

b) El fenotip s'ha d’entendre com l'expressio de la interaccié
del genotip amb l'entorn en el que creix un organisme

determinat.

2 OTTAWAY, AK.C.: (1965).Educacion y sociedad: introduccién a la sociolog&la educacion.
Kapeluz, Buenos Aires, p. 17.
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En alguns aspectes el genotip es manifesta d’'una vegada i de
forma total, sobre tot en els trets biologics (color dels ulls, forma
del crani, ...), de manera que aquests elements no pateixen cap
modificacié posterior, tret de I'accié d’'un agent patoldgic, traumatic
0 quirurgic; pero, en molts d‘altres aspectes, sobretot els
psicologics, el genotip no es manifesta tan drasticament o de forma
tan irreversible. En aquests casos, el fenotip, és el que observem.
Es una expressié bastant llunyana del genotip, donat que és el

resultat de la interaccio amb diverses forces de |'ambient.

De fet, un mateix genotip pot donar lloc a una ampli ventall de
fenotipus, en funcié de la seva interacci6 amb l'entorn, es coneix
com a marge de reaccio. En efecte, el que fa el genotip és establir
uns marges, per dalt i per baix, pel desenvolupament de les
caracteristiques de l'organisme, marges més o menys amplis

segons |'element.

En el programa genetic dels organismes complexos, per altra
banda existeixen dues parts: una tancada, geneticament
immodificable i que esta fixada amb rigidesa; i un altra oberta, que
deixa a l'organisme un cert marge de resposta. La part tancada
prescriu amb rigidesa les estructures, les funcions i els atributs; la
part oberta només determina potencialitats. Aixd ens diu que, en
alguns casos I’herencia imposa restriccions a l'organisme i en altres

els permet possibilitats; i quan més complicat sigui un organisme,
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més vies diferents té per desenvolupar les possibilitats que |i ha
donat I'herencia; és a dir, en els organismes complexos, el codi
obert, el que permet, té més importancia que el codi genétic, que

és el que imposa i limita.

En tot cas, el nivell de desenvolupament d’un organisme, respecte
a certes caracteristiques dependra no només del seu codi genetic,
sind també, i especialment en el cas de les caracteristiques
psicologiques, de la historia particular de la interaccié que el
subjecte ha establert amb el seu medi, en la que el grup familiar
tindra una particular importancia, sobretot en els primers anys de
vida; encara que aixd no vol dir que la influéncia es doni al llarg de

tot el cicle vital.

Aix0 ens porta a dir que la personalitat i el comportament que es
desenvolupen no poden explicar-se ni pel desplegament de les
capacitat innates, ni tampoc per I'Unic efecte de les influencies
ambientals, ja que es fruit d’'un procés d’interaccions complexes
d’ambdds factors, en el que el propi ésser huma té un paper molt
important, ja que pot seleccionar i modificar activament certes

influencies.

Tots naixem amb un nombre de neurones molt semblant i un
programa de maduracié bioldgica també molt semblant. La fita a la

que arribi cada ésser huma en el desenvolupament de les seves
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capacitats es, principalment fruit de la interacci6 amb el medi.
Podem dir que l'entorn social en el que cada individu es
desenvolupa és el principal responsable de la variabilitat humana

(intel-lectual, afectiva, social, etc.)?.

1.1.2 Consciéncia i educacio

D’altra banda Sanvisens ens diu que, correntment, s’anomena
ment a la capacitat de coneixement, tant de l‘ordre sensitiu -
percepcid, memoria sensitiva, imatge...- com el d’ordre intel-lectual
-concepte, judici, raonament-. La ment seria, segons aquest autor,

la capacitat de coneixer.

El primer graé de la ment és la consciéncia. Consciéncia com a
adonar-se, advertir, copsar, primera condicid per conéixer.
L'adverténcia de l'accio, té en el fet de la consciéncia, una segona
dimensié, molt important; adonar-me que soc jo qui realitzo
I'accidé. Son, per tant, dos “adonar-me”: el de l'accié i el del jo que
actua, que Ila realitza. En el llenguatge distingim entre
“consciencia”, com a activitat i disposicio, i “autoconsciéncia”, com

a consciencia d‘un mateix, autopercepcid, assumpciéo del jo

¥ SANCHEZ-BARRANCO, P.: (1996). “;Aprendemos o ltemmos?” aDialogo. C.M. de San
Estanislao, Granada, n® 198, pp. 40-46.
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actuant. La ment humana, que té aquest grau d’autocaptacio, que
inclou el propiament conscient i el més profund -subconscient i
inconscient -, perd gracies a l'atencié o adverténcia conscient dels
seus actes i de la seva realitat propia, fer operacions de
coneixement -sensible o empiric i intel-lectual o racional- que
caracteritzen |'ésser huma, juntament els seus actes afectius i
volitius, promovent els fets culturals i els productes de la cultura.
Primer o conjuntament, s‘opera una humanitzacidé i una
socialitzacié. D'aquesta manera podem dir que /a cultura comenca
en el fet de consciencia. I també podem dir que I'educacioé, que és
la formacié per a la humanitzacio, la socialitzacié i la cultura,
comenca en la formacié de la consciéncia. La historia humana,
en certa manera, és la historia de la seva consciencia, o dit d’'una
altra manera, del descobriment progressiu de la seva consciencia
per anar trobant formes progressives d’autodeterminacid i de
llibertat.

A\Y

Sanvisens també ens diu gue tot acte que fa referéncia a
alguna cosa, té un contingut referencial, té intencionalitat, i estén
la referencia a significacié i, amb aix0, la possibilitat de ser
expressat. L'expressid expressiva i significativa, caracteristica del
llenguatge, és propia de I'ésser huma i de la seva vida mental. Hi
podriem integrar amb aixd, en un estadi avancat, la representacié
simbolica. La persona, lI'’ésser huma, és un ésser expressiu i
significatiu, un ésser comunicatiu, un ésser de llenguatge, pel fet

mateix que és un ésser conscient i mental®.

* SANVISENS | MARFULL, A.: Relacions entre el cervell i la ment. Importanciadpgogica.
Conferencia pronunciada a la Facultat de Pedagiagia Universitat de Barcelona, el 27-05-1993, pp.
15-17.
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... L’ésser huma ha evolucionat a mesura que ha desenvolupat la
seva activitat mental i ha donat lloc a una série de productes
mentals, és a dir, a pensaments importants i projectius.
L'educacié comenca amb aquesta evolucid i hi coopera
eficagment. L’huma no seria huma sense la capacitat d'aprendre,
d’educar-se, de formar-se. Els factors evolutius no poden separar-
se gaire si es vol entendre una mica el procés. Reafirmant el que
ha dit abans, l'educacié comenca amb les activitats de
consciéncia, fins i tot [I'educacié informal, que sembla

inintencionada i difusa, requereix un cert grau de conscieéncia per
poder donar-se, encara que no sempre es tracti d’autoconsciéncia

advertida i activa.

.... L'educacioé de la conducta, que és un tema interdisciplinari.
Potser es tracta de la qliesti®é més directament relacionada amb
I'educacié. Perque ens diu Sanvisens que la finalitat d’aquesta, de
tota formacid, no es altra que saber conduir-se, saber dirigir-se,
saber governar-se. Més que cap, és una autentica questio
d’informacié i de control. L'educacio, en definitiva, és educacio de

la conducta™.

® Ibidem pp. 27-30.
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1.1.3 Educacid i societat: consideracié general

Per Durkheim, |'educacié és un factor d’integracié social
(contribucié a reproduir i mantenir I'ordre social); aixi es veu en els
seus llibres Sociologia y educacion i La educacion moral; també
destaca el paper de l'educacié com instrument de lluita entre els
grups dominants: aconseguir el control del sistema educatiu per
assegurar-se el poder de la societat, perqué el sistema educatiu és
un “auténtic instrument de denominacié de les animes” tal com

explica en Historia de la educacion y de las doctrinas pedagdgicas.

Les seves idees es podriem resumir de la manera segient:

» L'educacido és socialitzaci6 metodica de la generacid jove per
I'adulta: lI'educacié transmet la cultura de la societat (maneres

d’actuar, de sentir i pensar).

e L’educacido és control social: el fet d’interioritzar els valors i

\\I

creences de la seva societat, “I’'home biologic” es transforma en
“home social”. L'exterior”, la societat i la cultura es converteixen
en un element constitutiu de la personalitat de l'individu, que ho

regula des de “dins”.
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« La funcid social de I'educacié és la integracié moral (social).
L'educacié transmet la cultura comu requerida per la societat
com un tot i la cultura especifica necessaria per cada medi a que
I'individu esta destinat (professid, etc.). L'educacioé assegura aixi
la homogeneitat i la diversitat (solidaria mecanica i organica)

gue son la clau de la integracio social.

Amb l'educacid, la societat “prepara en els nens les condicions
essencials de la seva existencia”. La reproduccié cultural és la

base de la reproduccié social®.

O sigui, I'educacidé és l'accio feta per les generacions adultes sobre

aquells que encara no estan preparats per la vida social.

Generacions adultes enteses en un sentit general, com la societat
en la que viuen. Cada vegada sembla més clar, en el nostre mon
gue l'educacié depén de la manera de viure d’una societat. Segons

el tipus de societat sera la classe d’educacié que s’'imparteixi’.

L'educacid es converteix en la transmissora de la cultura d’una
societat que s‘assequra d’aquesta forma la seva propia

conservacio. La societat utilitza I'educacié com la forca que sosté i

® MASCARO, J.: (1988). “Durkheim, Emile (1858-1917&" Diccionario de las Ciencias de la
Educacionpp. 461-463. Aula Santillana, Madrid.
"NASIF, .R.: (1975)Pedagogia generalCincel. Madrid, pp. 24-31.
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desenvolupa els canvis préviament decidits pels que estan en el
poder. Malgrat aix0, la funcié de l'educacié és fer que sorgeixin
individus critics, que preparin els canvis necessaris per a que la

societat sigui essent vital.

En la historia de la educaciéon y de las doctrinas pedagdgicas
analitza com el contingut i la forma de I'ensenyament que modelen
les categories mentals i la identitat dels individus sotmesos a les

diferents formes de “socialitzacido metodica”.

L’educacié es promoguda i condicionada per factors socials com son
el desenvolupament del pais, I'economia, el nivell cultural, I'interés

politic, la demanda d’educacio, etc.

1.1.4 L'educacio del segle XXI

En els paisos occidentals els canvis econOmics i socials que es
venen produint des dels anys vint del segle passat, sébn molt
importants; ja que va ser en aquells moments quan es va
comengar a accedir al consumisme massiu. Les innovacions
tecnologiques  van possibilitar, per exemple que els

electrodomestics passessin a ser un moble més de la llar. Va
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comencar la produccid6 massiva d’objectes i va sorgir la publicitat

per a desenvolupar la fam, els desitjos de tenir dels consumidors.

L'economia de subsisténcia, que havia imperat fins aleshores, va
guedar enrere; vam passar de la satisfaccié de les necessitats a la

insaciabilitat de les necessitats.

S’ha arribat a les societats occidentals, a I'era de I'abundancia i del

consum. Vivim en |I'economia del desig.

En consonancia amb la competicié en pro de l'elevacié de l'escala
social, la recerca de l'éxit i l'ostentacid del privilegiat, esta
I'aparenca i la dissimulacié, com a caracteristiques propies de la
vida consumista. “"Bona aparenca” per apropar-se als anuncis i

“dissimulacio” de les nostres limitacions, pors i ocultes intencions.

"El consumisme promou una forma hedonista de vida. Tenir més
per a gaudir més; guanyar més per poder més i poder gaudir més.
La felicitat del consum desemboca en un hedonisme materialista.
Una demanda de plaer que no té fi, perqué mai satisfa el que
promet. Juga amb I’'estimulacid del desig i aboca a la set indefinida
de més coses i més gaudiment. Tenir, posseir, fruir, guanyar, tenir
exit, enlluernar als que ens envolten, sén els valors que
s’entronquen en [|'eix axiologic de la societat consumista. Hi ha un

home i una realitat corresponent a aquest sistema de valors.
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Expressat en forma de eslogan. Es un nascut per a consumir” en el

“gran magatzem” de la societat Occidental”® .

Per altra banda, |'avan¢ cap el que s’anomena societat del
coneixement, la globalitzacid, les noves economies, les canviants
demandes de feina, la nova organitzacid dels treballs, els canvis en
les estructures familiars, els fluxos migratoris, I'impacta de les
noves tecnologies i dels mitjans d’informacié i comunicacié estan
plantejant grans beneficis (més benestar, més medis i facilitats per
accedir al coneixement i a la informacio, ...), perd0 també grans
riscos, ja que a l'exigir més capacitats i habilitats a les persones
per poder integrar-se en aquest mon, augmenten les desigualtats,
no nomeés entre paisos i zones del moén, sind dins d'un mateix
territori, provocant un creixement de I'exclusid social i de la

marginacio.

Davant d’aquesta situacio, el 1961 la UNESCO fa servir en un
document oficial, per primera vegada |'expressié “l'educacio al
llarg de la vida” que va més enlla de la l'alfabetitzacido o el
reciclatge professional que era com s’entenia I'educacié permanent
en el passat segle XX; la finalitat és convertir I'educacié sense

limits temporals ni espaials, en una dimensié de la mateix vida.

8 MARDONES, J.M.: “Claves de interpretacion”$al Terraeabril 1988, p. 29.
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L'informe Delors® ens diu que una divisié de la vida en periodes
separats, ja no té sentit. Infancia i joventut dedicades a I'educacio
escolar, edat adulta consagrada a [I'activitat professional i el
periode de jubilacid a preparar-se per la mort, han deixat de
correspondre’s amb les necessitats de la vida contemporania i han

d’adaptar-se al que demanda el futur.

El concepte de “educacio al llarg de la vida” va més enlla de la
distincié entre educacid basica i educacid permanent i coincideix
amb la nocié d’una societat educativa (com ja van pensar els grecs
classics de la seva “polis”) en la que tot pot ser ocasid per aprendre
i no existeixen limits d’edat per adquirir noves habilitats. Per aixo,
la responsabilitat de la societat en I'ambit de I'educacié s’amplia, ja
no es tracta d'un procés pluridimensional, no es limita a la
adquisicido de coneixements, ni depen exclusivament dels sistemes
educatius. En ell, les institucions socials, culturals, els medis de
comunicacid, les associacions socials, esportives, d’oci, etc., tenen

un paper decisiu.

Quan pensem en l'educacié al llarg de la vida, encara tenim
tendéncia a vincular-la a programes o institucions educatives, a
classes, texts, examens, qualificacions... Aprendre a la intemperie,

en la familia, en la comunitat, en el treball, a través de la

° Informe DELORS a: www.unesco.org/education/pi.ORS_S.PDF
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comunicacidé, actuant, llegint, escrivint, reflexionant, resolent un
problema, rarament ho reconeixem com aprenentatge. Malgrat tot,
és cap aquest reconeixement vers on caminem, entenent que
abasta tot [I'espectre de [I'educacid6 formal, és a dir,
estructuradament i intencional que ofereix un centre o institucio
educativa, no formal, que segueix essent intencional, perd que es
déna en centres o institucions de caracter no educatiu i informal,
gue s’obté en les activitats de la vida quotidiana, de manera
intencionada o fortuita, i que es realitza al llarg de la vida, no en

un periode determinat, ni Unicament en el sistema escolar.

Els objectius de “I'’educacié al llarg de la vida” sén dos:

a) Aconseguir la propia realitzacié personal.

b) Integrar-nos plenament en la societat en la que vivim

amb una actitud activa, creadora i transformadora.

Per aconseguir la propia realitzacid personal hem de prendre
consciencia de que cada nou coneixement que adquirim, cada
capacitat que desenvolupem incideix en I'ambit de la nostra
personalitat enriquint-la; és una tasca inacabada, que dia a dia

hem d’anar fent.
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“L'educacio al llarg de la vida” situa a la persona en el centre del
procés i li ha de proporcionar els medis per desenvolupar-se en una
societat que esta en continu procés de canvi. Ha d’ajudar-nos a
assimilar els nous coneixements, a desenvolupar les nostres
capacitats, a crear i transformar les nostres actituds per a poder

comprendre i actuar en el mdén en que vivim.

El saber, el saber fer, el saber ser i el saber conviure en societat,
els quatre pilars de la nostra personalitat constitueixen els quatre
aspectes, estretament entrellacats d’'una mateixa realitat que som
nosaltres mateixos. Perdo no son suficients, en ells hi ha d’estar
implicit I'aprendre a canviar, a promoure, a dirigir i redirigir la
nostra vida a favor del benestar i el desenvolupament personal i

social.

El moén actual és un mon complex que ens exigeix unes capacitats
basiques cada vegada més amplies i variades: organitzar i gaudir
d’una familia harmoniosa, comunicar-nos amb els altres, participar
en la societat, tenir consciencia dels nostres drets i deures, protegir
la natura i el medi ambient, tenir cura de la nostra salut, compartir,
respectar les diferencies, dialogar, argumentar, discernir i
seleccionar la informacid que rebem, i entre ells una de
fonamental, la d’aprendre, mantenint la curiositat i l'interes per
nous temes i situacions. No podem instal:lar-nos en la nostra forma
de ser i d’interpretar el mén i la vida amb els coneixements i la
formacié adquirits en la infantesa i la joventut. Si ho fem aixi, cada

vegada serem més pobres i podem arribar a sentir-nos aillats,

109



Educacid, alimentacid, televisid i publicitat: analisi de dades i interpretacié de resultats (1999-2003) INTRODUCCIO TEMATICA

estranys i exclosos del nostre propi mén. Hem d’estar oberts a
noves formes i mentalitats, a noves concepcions del mén i de la

vida que suposin un auténtic avenc i progrés.

Per a integrar-nos plenament en la societat; o sigui ser un ciutada
actiu en el mon actual, no ens és una tasca facil, la complexitat
dels treballs, els canvis en la demanda de feina, en l'organitzacio
del treball; la competencia mundial exigeix de nosaltres
coneixements i aptituds basiques tant tecniques, com personals:
creativitat, recerca d’informacid, aprendre a seleccionar-la, a
treballar de forma independent i en equip, i com ja assenyalavem
la voluntat i la capacitat de seguir aprenent. El reciclatge i
I'aprofundiment en la nostra formacié professional son necessaris si

no volem veure’ns en I'exclusié i en la marginacié social.

La influéncia dels medis de comunicacié i de les noves tecnologies
de la informacié i la comunicacid ens exigeix una més gran
formacié del judici critic, de la capacitat de discernir, de triar, per
a no ser titelles utilitzats a la conveniencia dels que estan darrera

o dit d’'una altra manera, del consumisme més salvatge'°.

19 CORTS, M.1.: (2004). “Educacion “a lo largo devida” a Didlogo, nim. 245, pp. 17-25, C.M. de
San Estanislao, Granada.
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1.2 EDUCACIO PER LA SALUT

Dins d’aguesta Educacido que es propugna pel segle XXI s’ha de
tenir molt present la formacié en temes de Salut, ja que la nostra
salut esta amenacada en l'actualitat, principalment per factors
vinculats a l'estil de vida que incrementen el risc de desenvolupar
malalties croniques i afavorir els accidents. L'adopcié de conductes
positives de salut (alimentacié equilibrada, practica regular de
I'activitat fisica, control de I'estres, utilitzacio del preservatiu en les
relacions sexuals de risc, entre d’altres) , aixi com |'abséncia de
comportaments insalubres (consum de tabac, ingesta excessiva
d’alcohol, addiccié a determinades substancies i no tenir cura de
les normes per la prevencid dels accidents) sOn aspectes
determinants que poden ser controlats en gran mesura en I'ambit
individual. Dins d’aquests temes de salut I'Alimentacié té una
importancia cabdal i és responsabilitat de tota la societat. Cada
vegada que s’aborda un important problema de la societat (p.e.
I'alimentacid) tothom arriba a la mateixa conclusid: la necessitat de
millorar la informacié que es déna al public i facilitar una adequada

educaciéll.

1 BAUDIER, F.: (1987). “Education pour la santéCdes. Adeesse Besancon, a QUER, J.;
PUIGDUETA, I. i RIVERO, M.: (1988)Establecimiento de una servicio de alimentaciomiyicion

en un colectivo escolacCol-legi Oficial de Farmaceéutics de Barcelona, aliacd’Alimentacio, p.
138.
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ESTUDI DE LES NECESSITATS

Enquestes epidemioldgiques
Investigacions de documentacié

SELECCIO DE PRIORITATS ]

Amb criteris ben precisos

DEFINICIO D’OBJECTIUS ]

i de la poblacié a estudiar

INICI D’ACTIVITATS

/

EDUCACIO PER ALTRES
A LA SALUT ACTIVITATS

/

ELECCIO DE LES FONTS NECESSARIES ]

humanes /
materials

financeres

AVALUACIO ]

- del procés
- de les necessitats

Quadre 6. Font: Quer, J. i altres, 1988, p. 137. Programacié estudi Educacié per la Salut segons

Baudier (1987).
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1.2.1 Concepte de salut

Entre els diferents conceptes de salut que trobem en la nostra

societat cal destacar:

L'any 1948 I'Organitzacié Mundial de la Salut!? (OMS) definia la
salut com: “Un estat de complet de benestar fisic, mental i
social, i no Unicament com la mera abséncia de malaltia”.
Aquesta descripcid ha servit en bona part per iniciar un canvi en
la manera de comprendre un concepte tan complex com és el de

la salut.

A la Carta d'Otawa’® per a la Promocié de la Salut (1984), 'OMS
va definir la salut com: el procés de capacitacid de les persones
i les comunitats per augmentar el seu control sobre els

determinants de la salut i aixi millorar-la.

En el desé Congrés de metges i bidlegs!* de llengua catalana
(Perpinya, 1976) es proposa que la salut és “una manera de
viure cada cop més autonoma, solidaria i joiosa”, la salut és
entesa com un procés dinamic, responsable, participatiu i
equilibrat, amb la finalitat d’un estat ideal al que sempre ens hi

podem apropar una mica més.

12 Organitzacié6 Mundial de la Salutww.who.int/es/
13 Carta d’Otawa, 1986vww.stabarca.com/media/0000001000/0000001352.pdf
14 X Congrés de metges i biolegs:

ca.wikipedia.org/..Congrés de Metges_i_Biolegsde Llengua_Catalana -
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« La Constitucié Espanyola de I'any 1978'° a I'article 43 també fa

referéncia a la importancia de la salut.

« El 1991 el “Pla de salut de Catalunya”® en fa una nova
reformulacié integrant aportacions anteriors “La salut és
I'assoliment del més elevat nivell de benestar fisic, mental i
social de capacitat de funcionament que permetin els factors
socials i ambientals on viu immergit l'individu i la col-lectivitat”.
El nivell de benestar depen dels determinants socials i
ambientals, no essent un estat ideal assolible de la mateixa
manera per tothom. Alhora, la funcionalitat de la persona també
€és una mesura de la seva salut, de la seva adaptacié al medi.
D’altra banda, la salut no és materia individual, sind col-lectiva.
La salut és cosa de tothom en una societat com [|actual,
complexa i en canvi continu, exigeix als ciutadans una capacitat
d’adaptacié constant; resulta necessaria una pluralitat de

recursos que en facilitin la integracié plena.

e Per al Dr. Eusebi Sala Planell els conceptes de salut i malaltia
han evolucionat al llarg dels anys. Abans, la salut era I'abséncia
de malaltia. Actualment, es defineix la salut com l|'estat de

plenitud de cos i psique.

15 Constitucié Espafiolavww.parlament.cat/activitatbnstituciapdf
1% www.gencat.cat/salut/depsalut/html/ca/plasalut/mteml -
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Aquesta definicié fou acordada per I'OMS en la decada dels
setanta en la seva reunié d’Alma Ata!’ (Estat de Kazajstan,
antiga URSS), desplacant l'anterior que atenia només el cos i

oblidava totalment la salut mental.

Tenim, doncs, ja situada la salut com l'estat de plenitud, la qual
cosa equivaldria a traduir aquest terme pel de felicitat, concepte

prou ampli i adient amb I’humanisme?®.

« Per Fortuny i Molina'®, la salut i la malaltia sén dos aspectes que
han estat entesos com a dos estats de les persones oposats |'un
de l'altre. En els ultims anys el significat de la salut ha
evolucionat fins adquirir una rellevancia més gran que la que se
I’'hi atribuia a I'antiguitat. Aixd ha comportat que la preocupacié
de la persona per coneixer i vencer la malaltia s’estengui a un

interes creixent per millorar la salut.

Seguint amb I'analisi que ens fan Fortuny i Molina?®, el nou

concepte de salut té:

« Caracter dinamic: poden existir diferents nivells o graus de

salut.

" Reuni6 d’Alma Ata: www.who.int/hpr/NPH/docs/dec#ion_almaata.pdf

8 SALA PLANELL, E.: (2001). Reflexions sobre la nova medicina de la cultura lde
globalitzacio”. Conferéncia Medicina i Cultura. Arxiu historic deslCiéncies de la Salut. Manresa,
p. 43.

' FORTUNY, M. i MOLINA, M.C.: (1998).Educaci6 per a la salutCol. Textos docents 137,
Edicions Universitat de Barcelona, Barcelona p. 16.

?*Ibidem pp. 16-17.
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« Caracter objectiu: malestar fisic, limitacions o capacitats de

funcionament, etc.

« Caracter subjectiu: percepcions, sentiments, emocions, etc.

« Dimensié ecologica: I'adaptacié o la inadaptacido a I’'ecosistema
del que formen part les persones repercutira de forma important

en el nivell de salut individual i col-lectiva.

El concepte de salut en els termes anteriors implica considerar
totes les dimensions de la vida de les persones, de forma que no es
pot establir una sola definicid, sind que la forma d’entendre la salut
diferira entre les persones, grups socials, cultures i moments
historics. Sorgeix el concepte de “qualitat de vida associada a la
salut” que inclou factors psicologic-afectius (benestar o salut
mental), fisics (capacitat de funcionament, autonomia) socials
(interrelacions personals: benestar o salut social) i cognitius

(autopercepcié de la salut i de la malaltia).

Aquesta perspectiva holistica li confereix al concepte de salut un
nivell elevat de complexitat, que ha portat com a conseqiiencia la
revisio dels indicadors utilitzats classicament per a la seva mesura,
coneixement imprescindible per poder determinar les necessitats

d’'intervencio.
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1.2.2 Factors que influeixen en la salut

L'any 1974 M. Lalonde Ministre de Sanitat del Canada va analitzar

els determinants de la Salut i va construir un model que ha passat

a ser un classic de la Salut Publica. Segons Lalonde, el nivell de

Salut d’'una comunitat ve determinat per la interaccid de quatre

variables:

« La biologia humana (genetica: envelliment).

« ElI medi ambient (contaminacié fisica, quimica,

psicosocial i psicocultural).

« L'estil de vida (conductes de salut).

» El sistema d’assistencia sanitaria.

biologica,

Variables del nivell de salut d'una comunitat

EsdllclevEE Biologia humana

Sistema d'assisténcia
sanitaria Medi ambient

Quadre 7. Nivell de salut d’'una comunitat segons Lalonde: Variables.
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D’aquestes variables la primera no pot, practicament, modificar-se.

Les altres tres si.

De I'estudi es va desprendre que:

« els factors que influien majorment en la millora o la perdua de
la salut eren els associats amb l'estil de vida i amb el medi
ambient, els quals estaven relacionats de tal manera que no es

podien contemplar com dos elements clarament separables.

« Que les despeses economiques del sector sanitari no soén
proporcionals a les necessitats que assenyalen els estudis

epidemiologics.

La conclusidé que es pot extreure és que les actuacions no sempre
sOn coherents amb les necessitats i plantegen que cal establir
prioritats en les accions sanitaries, també se'n desprén que les
actuacions en matéria de salut han d’anar dirigides, en gran
mesura, a aconseguir que les persones triin conductes saludables,

i a proporcionar condicions de vida favorables.?!.

2L |bidem,p. 18.
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1.2.3 La salut i els condicionaments socials

La

majoria dels problemes de salut tenen com a base

condicionaments insalubres del comportament col-lectiu, de les

condicions socials i de I'ambient que ens envolta, per aixo:

El nostre comportament individual no és tant lliure com pensem
(I'habit de fumar, per exemple, esta condicionat per factors
socioculturals i psiquics, la propaganda n’és un altre exemple, i
constitueix un factor que fa que els nois i noies comencin a
fumar des de molt joves. També els habits alimentaris, bons i
dolents, estan condicionats per factors socioculturals, o els
accidents de la llar, o la propia higiene poden trobar la seva
explicacid, en part, en les condicions poc satisfactories d’algunes

cases).

Per a rectificar molts comportaments individuals s’ha de tractar
de modificar o rectificar les influencies col-lectives que els

determinen (I’habit de fumar n’és un exemple).

Un gran nombre de problemes de salut col-lectius estan lligats a
models u opcions politiques concretes. Per a corregir-los s’haura

de cercar opcions politiques diferents.

La salut, les necessitats de salut o els problemes de salut deixen
entreveure les opcions politiques de la comunitat, els models de
desenvolupament, de produccié, de consum, ..... L'exemple de

I'organitzacié de la ciutat pot ser significatiu per explicar com
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respon a opcions politiques i economiques concretes, les quals,
poden determinar que la ciutat es converteixi en un factor de
risc. Efectivament, existeix una relacid directa entre la
contaminacié urbana de l'aire (circulacié de vehicles, sistemes
de calefaccid, activitats industrials diverses, ...) i les malalties
de l'aparell respiratori, aixi com també entre salut i disponibilitat
d’espais verds, o entre salut mental i teixit social ciutada. Els
edificis, la circulacid de vehicles, la superpoblacio, els serveis
sanitaris, podem dir que, “tot” en l'organitzacié de la ciutat esta

relacionat amb la salut de la poblacio.

Al comparar l'actitud que davant de la salut i la malaltia tenen
diferents paisos, segons el seu grau de desenvolupament
socioecondomic i cultural; en un extrem podriem situar els paisos
del Tercer Mén, amb una gran proporcié d’analfabetisme, escassa
renda per capita, alta taxa de natalitat, gran nombre de mares
adolescents i elevada mortalitat infantil. En aquest entorn és
freqient trobar malalts que no tenen accés a cap tractament
medic, o a lactants i nens que moren per una simple
gastroenteritis. SOn situacions tan quotidianes que formen part de
la mateixa vida: no tots tenen una consciéncia clara que existeix
un dret a la salut i a l'assisténcia medica pel sol fet de viure en

societat.

A l'altre extrem se situen els paisos amb renda per capita alta,
nivell tecnologic desenvolupat, baixos indexs de mortalitat infantil i
llarga expectativa de vida. En aquests paisos, la consciencia del

dret a la salut i als tractaments necessaris és molt fort.
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No es pot negar el gran avang social que ha suposat aconseguir
gue tot el mon tingui consciencia del dret a la salut i a I'atencio
sanitaria; pero paral-lelament a aquesta consciéncia sembla haver-
se fet una transferencia de responsabilitats sanitaries en el sentit
de delegar tot l'esforc per la salut en els professionals del sector
sanitari, perdent-se el concepte de participacid dels diversos

sectors de la societat en la promocié de la salut.

Una bona estructura sanitaria esta basada no només en una
adequada estructura assistencial, sin6 també en una bona
estructura preventiva; la responsabilitat de prevenir les malalties
s'estén a la resta dels sectors des de l'educatiu a l'industrial, al

ramader o al comercial: prevenir és cosa de tots®?.

Fet i fet, podem dir que la Salut Publica, entesa com a “ciencia que
té per objecte la prevencid de les malalties, prolongar la vida i
promoure les condicions fisiques i mentals de les persones gracies
a l'esfor¢c organitzat de la comunitat”, disposa d’una eina important
pel que fa a la prevencid i a la promocid: I'estudi i el control de
I'alimentacié de la comunitat, en general, i dels individus que la

componen en particular.

Les dades de l'epidemiologia en matéria de salut publica, ens

permeten de donar un doble significat a I’'alimentacié. Sense deixar

22 Col-laboracié del Col-legi de metges de Barcelticmpromocion de la salud, un frente comdn” a
La Vanguardiasuplemensetmanal de -Medicina y calidad de vida-, 03-012190 9.
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de ser font de plaer i forma de comunicacio social, és una peca clau

en l'actual concepte dinamic de la salut?

1.2.4 _Concepte d’Educacid per la Salut

Entre els diferents conceptes de salut en la nostra societat cal

destacar:

« El 1954 I'OMS?* ens diu que la finalitat de I'Educacié Sanitaria és
ajudar a la gent a aconseguir la salut mitjancant el propi
comportament i els propis esforcos, I'Educacié per la Salut es
fomenta per tant en l'interés que manifesten els individus pel
millorament de les seves condicions de vida i tracta de fer-los
comprendre com a individus i com a membres d’'una familia,
d’'una col-lectivitat, d’'un Estat, que els progressos de la Salut

depenen de la seva responsabilitat personal.

« La mateixa OMS?, el 1969, manifesta que és el desplegament
del sentit de responsabilitat respecte a la propia salut i a la de la
col-lectivitat d’'una manera Uutil i constructiva. L'Educacio per la
Salut ha de contribuir a promoure el sentit de solidaritat i

responsabilitat col-lectiva. Nombrosos factors dels que depén

Z MIRALPEIX, A. i QUER, J. : (1989)Gastronomia i dietética per a col-lectivitaBumo, Vic, pp.
13-14.

24 OMS: ddd.uab.cat/pub/edic/02124521v11n3p289.pdf

%5 OMS: Serie Informes Técnicos, nim. 409, 1969, p. 8
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I'etiologia i I’evolucié de les malalties, aixi com el manteniment i
la millora de l'estat de salut, sembla que sén deguts

fonamentalment al comportament huma.

« Per C.E. Turner?® [I'Educacié sanitaria suposa el conjunt
d’experiéncies que contribueix a inculcar en la persona habits,
actituds i coneixements Utils relacionats com la salut individual,

familiar i col-lectiva.

« M. Antonia Modolo?’, I'Educacié per la Salut és el instrument que
ajuda a lindividu a adquirir un coneixement cientific sobre
problemes i comportaments Utils per aconseguir I'objectiu salut.
Afirma també que és un meétode de treball en l'activitat dels
educadors i dels professionals sanitaris que es proposa implicar
responsablement a l'individu i al grup en les accions de defensa

de la salut.

« El Dr. Seppelli®® defineix I'Educacié per la salut com “una
intervencid social que tendeix a modificar conscientment i

permanentment el comportament en relacié amb els problemes

% TURNER, C.E.: (1964). Planteamiento de la Educacién sanitaria en la ektue
UNESCO/Teide/OMS, Barcelonapus. cit, a FORTUNY GRAS, M.: (1991). “Educacion para la
Salud” a VV.AA.: Iniciativas sociales en educacion informal. Tratad® Educacién personalizada.
Rialp, Madrid.

27 MODOLO, M.A.: (1979). “Educazione sanitaria, coon@amento y partrezipacione”lbPensiero
Scientifico(pags. 14-33)Estracto de Educatione Sanitaria nella scuétt del XIX Corso estivo di
Educazione Sanitaria. Perugia 1-10 Set. 1979, aA48 J.: (1990).La educacudn para la salud en
los textos de ensefianza primaria (1940-1985hnselleria de Sanitat i Consum. Generalitat
Valenciana, Valencia.

% SEPELLI, A. i MODOLO, M.A.: (1981)Educaziones Sanitaridl Pensiero Scientifico Editgore,
Roma aop.cit.,, FORTUNY GRAS (1991).
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de la salut. Pressuposa el coneixement del patrimoni cultural del
grup i la focalitzacio dels seus interessos subjectius i exigeix un

canvi en les resisténcies que el grup oposa a la intervencio. El
1974 donava un nou concepte: Es tracta d'un procés de
comunicacié interpersonal, dirigit a subministrar les
informacions necessaries per un examen critic dels problemes
de salut i a responsabilitzar els individus i els grups socials en
les opcions que té efectes directes i indirectes sobre la salut

fisica i psiquica dels individus i de la col-lectivitat.

« “L’educacio per la Salut no té només com objectiu el modificar
els comportaments i habits que generen problemes de salut sin6
permetre una més gran responsabilitat individual i col-lectiva

referent a la salut i al benestar”?°.

» Per Hjort el procés de I'Educacié per la Salut implica, de menys
a més:
Saber — comprendre — creure — actuar

(En forma d’escala en que cada grad és més dificil de pujar).

» L’educacio per a la salut és, per tant, un procés de formacio i de
responsabilitzacid de l'individu amb l'objectiu que adquireixi els

coneixements, les actituds i els habits basics per a la defensa i

2 BAUDIER, F.: (1987). “Education pour la santéCdes. Adeesse Besancon, a QUER, J.;
PUIGDUETA, I. i RIVERO, M.: (1988)Establecimiento de una servicio de alimentaciémutyicion

en un colectivo escolacCol-legi Oficial de Farmaceéutics de Barcelona, aliacd’Alimentacio, p.
138.
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la promocid de la salut individual i col-lectiva. Es a dir, es tracta
d’'un intent de responsabilitzar als individus i de preparar-los,
per a que a poc a poc, adoptin un estil de vida el més sa
possible i unes conductes positives de salut. Es tracta que la
persona que desitgi estar sana, sapiga com aconseguir-ho, faci
tot el possible individualment i col-lectivament per assolir-ho i

cerqui I'ajuda adient quan la necessiti.

Totes les definicions tenen factors ens diuen Fortuny i Molina*° en
comu com son la responsabilitat personal i col-lectiva de la salut i
recalcar els aspectes conductuals. Els criteris fonamentals que

integren el concepte d’Educacio per la Salut son:

a) Procés formatiu: Accié educativa continuada que abasta totes
les etapes vitals i que capacita les persones per afrontar
diverses situacions de la vida relacionades amb la salut.

b) Participacid: Implica responsabilitzacié individual i col-lectiva

c) Capacitacié: Adquisicidé d‘aptituds i habilitats per satisfer

necessitats per a I'eleccié d’opcions i per a la convivencia.

d) Enfocament positiu: Implica arriba a totes les persones

independentment del nivell de salut.

% FORTUNY, M. i MOLINA, M.C.: (1998).Educaci6 per a la salutCol. Textos docents 137,
Edicions Universitat de Barcelona, Barcelona pp220
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e) Enfocament integral. Actuacid que contempli tots els factors que

condicionen la salut i que influeixen en els estils de vida.

f) Implicacid intersectorial. Participacid dels sectors sanitaris,
socials i educatius, formant part d’unes politiques que

afavoreixin i fomentin la salut.

Mitjancant els programes d’Educacié per la Salut, les autoritats
sanitaries tenen la responsabilitat que arribi al ciutada la informacio
suficient per a qué conegui els riscos que per a la seva salut poden
tenir determinats costums o habits. Es poden utilitzar diferents

metodes educatius:

« Directes (dialegs, xerrades, conferéncies, grups de

discussio).

« Indirectes (cartells, fulletons, premsa, radio, televisid).

Aplicats a diferents ambits : escolar, laboral, assistencial i
comunitari. Els missatges han de tenir en compte les
caracteristiques personals, culturals i socioambientals de les

persones a les que van dirigits.

No obstant, existeix un component associat a la responsabilitat
personal que, com a conseqiéncia de la llibertat de lindividu,
Unicament aquest pot regular; hi ha d’haver una implicacio

personal en la conservacid de la salut per evitar el deteriorament
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prematur i voluntari. Els missatges han d’incorporar arguments
destinats al sentit de la responsabilitat individual en el foment i la
proteccid de la salut de cadascun. Aquesta iniciacié ha de tenir lloc
a l'etapa escolar, periode adient per assumir bons habits en relacio
amb la salut. També hem de tenir en compte que moltes malalties
tenen millor pronostic quan el malalt es responsabilitza en observar
estrictament les prescripcions i l'estil de vida que li aconsella el

metge.

Si considerem que actualment els factors relacionats amb la salut
(la individual i la col-lectiva) sén uns dels components importants
del fet social, conclourem que I'educacié per a la salut ha de ser un

dels eixos de I’educacié integral de la persona.

Ates aquest canvi conceptual que s’ha produit en les darreres
decades, és facilment comprensible I'aparicié d’'una nova estrategia
en el camp de la salut i en I'ambit social: la promocid de la salut.
Aquesta és definida en el Programa d’Educacié per la Salut a

|’'Escola com:

« “el procés mitjancant el qual els individus i les comunitats estan

en condicions d’exercir més control sobre els determinants de la

salut i, d’aquesta manera, millorar el seu estat de salut”!.

31 NUTBEAN, D.: (1986). Citat a la introduccié de |&Activitats de formacié”, curs 94-95 del
Programa d’Educacié per a la salut a I'EscolaDep. d’Ensenyamet, Generalitat de Catalunya,p. 3.
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En un context de promocié de la salut es considera aquesta no tant
com un estat abstracte, sind sobretot com la capacitat de
desenvolupar el propi potencial personal i de respondre de forma
positiva als reptes de lI'ambient. Si bé és una estratégia que
s‘orienta cap els estils de vida, no ho fa de forma exclusiva,
promovent el desenvolupament de les habilitats personals i la
capacitat de la persona de fluir sobre els factors que determinen la
salut, sind que també inclou la intervencid sobre I'entorn per tal de
reforcar aquells factors que donen suport a estils de vida
saludables i per modificar aquells altres que impedeixin posar-los
en practica. “L'educacié per la salut i la promocié de la salut
s’entrellacen; la promocid de la salut depén, en esséncia, de la
participacié de la poblacié activa en el procés de canvi, i I’educacié

de la salut és una eina d’importancia vital en aquest procés”>?.

Dins d’aquesta Educacid que es defensa pel segle XXI s’ha de tenir
present la formacié en temes de Salut i entre aquests I’Alimentacio,
dins d’aquesta perspectiva I'educacié nutricional, és un dels
pilars fonamentals de la salut individual i comunitaria en
tots els seus aspectes: nutricional, dietetic, habits, socials i

de consumidor.

Aquesta educacié és responsabilitat de tota la Societat i

particularment de la familia i I'escola degut en part ala gran

%2 |bidem pag. 4.
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influéncia que tenen en la formacié del nen. Aquesta formacié no
consisteix en donar-li molta i exhaustiva informacio, ni de dir-li que
ha de fer o no, sind donar-li punts de referéncia i una informacié
suficient, per desenvolupar el sentit critic i la seva capacitat de
prendre decisions més lliurament, i aixi aconseguir individus
reflexius tant en la salut com en la comprensié de les diferents
lectures que es poden fer de les imatges de la publicitat que ens

bombardeja constantment.

1.2.5 La situacié a Catalunya
Hi ha dos aspectes que creiem importants de tractar en relacié amb

I'educacié per a la salut a casa nostra: I'escola i el Pla integral per a

la Promocio de la salut.

1.2.5.1 Educacio per a la Salut a I’Escola

En I'Ordre de 25 de maig de 198433 es recullen les Orientacions i
els programes d’Educacié per a la Salut a I'escola”, perquée
s’‘incorporin al projecte educatiu dels centres d’ensenyanca general
basica (EGB) de Catalunya. En I'educacié integral dels escolars, la

Educacid per la Salut era considerada important, ja que permetia

%3 DOG 453, 18 de juliol de 1984.
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obtenir coneixements, habits i actituds positius de salut, que

ajudarien a augmentar el nivell sanitari, cultural i social de la

poblacié (Generalitat de Catalunya, 1984).

Un decret contempla la creacié del Programa d’Educacio per a la
Salut a I'Escola* . Els departaments d’Ensenyament i de Sanitat
i Seguretat Social de la Generalitat de Catalunya creen aquest
nou programa amb la voluntat de ser un instrument eficag per a
potenciar la incorporacid de continguts i estratégies positives de
salut a l'escola i per fomentar els coneixements, l'interés, la
informacio i la participacié a I'entorn de la salut; és el referent

de qualsevol accié de salut dins del marc escolar.

Dins d’aquesta perspectiva es van formular els objectius del
Programa d’Educacid per a la Salut a l'escola que estan

relacionats amb:

« La incorporacié de I'Educacid per a la Salut a l'escola per
aconseguir l'actitud positiva de tots els integrants dels
centres escolars, estimular I'adquisicié d’habits saludables i

conscienciar de la responsabilitat individual envers la salut.

e« La col-laboracié amb els sanitaris de totes les institucions
relacionades amb el centre escolar, a fi d’integrar els

programes de promocio i prevencié a I'escola.

% Decret 79/1990, de 20 de marg.
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La vigilancia de les condicions ambientals de seguretat i

higiene de I'escola, d’acord amb les normatives sanitaries.

La introduccido de continguts d’Educacié per la Salut en les

diferents materies en el decurs de tot el curriculum.

El foment de I'elaboracié de materials didactics per afavorir la
implantacié del Programa d’Educacié per la Salut a lI'escola i
la realitzacié d’estudis per fer el seguiment i I'avaluacié del

programa.

La realitzaci6 de cursos de formacid6 permanent del
professorat en temes de salut i la introduccid d’aquesta

formacié en els estudis inicials dels futurs professors.

Té fonamentalment dues linies d’actuacio: la formacio i

I'elaboracié de materials didactics i/o publicacions.

1. Formacid: Continuada d’actualitzacié i formacié dels
professionals implicats en I'Educacié per la Salut dirigida a

professors, professionals sanitaris i altres.

2. Publicacions: S’han publicat col-leccions de quaderns, de

videos i llibres relacionats amb temes de salut.

Es a partir de 1990 amb el nou plantejament curricular que hi va

haver una posada al dia del programa existent i es va crear el

Programa d’Educacié per a la Salut a I'Escola (PESE), a partir
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d’aqui, el marc de referéncia a Catalunya per I'Educacié per a la
Salut a l'escola el tenim a nivell de legislacié educativa a partir de
la LOGSE, que va establir les directrius generals per a incorporar
I'Educacié per a la Salut com a eix transversal en I'ensenyament
obligatori i dels decrets d’ordenacié dels ensenyaments obligatoris
corresponents i del Programa d’Educacid per la Salut a I’'Escola,
creat pel Decret 79/1990, de 20 de marg.

Aixi, a Catalunya s’estableix d’acord amb el Decret 75/1992, de 9
de marg, 'ordenacié general dels ensenyaments d’educacié infantil,
educacié primaria i educacié secundaria obligatoria. Correspon al
Govern de la Generalitat de Catalunya la definicié dels curriculums
dels ensenyaments; curriculums que es troben recollits en tres
decrets d’ordenacid curricular del Departament d’educacio, que fan
referencia el primer a I'educacid infantil, el segon a la primaria i el

tercer a la secundaria obligatoria>°.

En la legislacid educativa es dedueix que I'Educacié per a la Salut
és present en el curriculum de les diferents etapes educatives,
formant part de conceptes, procediments, actituds, normes i
valors, que s’hauran de programar i avaluar posteriorment en cada
area, fonamentalment les de coneixement del medi natural i del

medi social i cultural, i de I’educacié fisica.

El Pla de Salut de Catalunya incorpora en |'abordatge de bona part
dels problemes de salut identificats intervencions adrecades a

promoure habits saludables i a modificar i o eliminar aquells que no

% DOG 1593, de 13 de maig de 1992.
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ho sén. La implicacidé de I'ambit escolar en la promocié d'habits
saludables queda reflectida en les propostes del Programa
d'Educacidé per a la Salut a I'Escola que ha de ser el referent obligat
per a qualsevol tipus d'accidé relacionada amb la salut que incideixi

en la comunitat educativa.

Les linies d'actuacié del Programa fan referéncia a un ampli ventall
d'aspectes i temes de promocid i prevencié de la salut (sexualitat i
afectivitat, higiene, habits alimentaris, prevencio de
drogodependeéncies...), incidint sobre la formacié del professorat,
els recursos didactics (materials curriculars i de suport a la tasca
educativa, materials informatius o de difusié d'actualitzacions en
temes de salut...), assessoraments i col-laboracions amb altres
departaments de la Generalitat de Catalunya, entitats o
associacions (comissions interdepartamentals, programes

comunitaris, associacions de mares/pares...

La formacié del professorat és una de les linies prioritaries del
Programa d'Educacié per a la Salut a I'Escola. Aquesta formacié
esta integrada en el Pla de Formacié Permanent del Professorat de
la Direccié General d'Ordenacié i Innovacido Educativa que abasta
tot I'ambit geografic de Catalunya. Es fa una oferta de diferents
modalitats de formacid tal com estan definides en les instruccions
del pla de formacié (cursos, assessoraments, seminaris, tallers,

grups de treball...).

L'experimentacid, difusid i generalitzacid de la salut a I|'escola

planteja la necessitat de disposar de materials didactics on
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s'exposin els criteris i les orientacions de les linies de treball
proposades amb exemples d'activitats que facilitin la tasca del
professorat. El Programa disposa de la col-lecci6 de quaderns de
salut a l'escola de caracter curricular, els crédits variables i
tipificats, guies que serveixen de suport i orientacio a tota la
comunitat educativa. També es disposa d'un fons documental del
programa en els centres de recursos pedagdgics a l'abast de
tothom i s'ofereix més informacié a la pagina web del departament
d’Educacié. L'actualitzacié i elaboracid de dossiers didactics de
suport per a la formacid son realitzats per grups de treball

constituits per experts en els diferents temes de salut. ...

Actuacions especifiques de prevencid i promocid de la salut que es

porten a terme des del PESE:

» Projectes en prevenci6 de drogodependencies i altres
conductes de risc. Educacid a través de la Direccié General
d'Ordenacié i Innovacié Educativa convoca anualment Ia
participacié en projectes en prevenciéo de drogodependencies
i altres conductes de risc en col-laboraci6 amb el

Departament de Sanitat i Seguretat Social.

« Seguiment de la qualitat alimentaria del menjadors escolars.
Des del Programa d'Educacio per a la Salut a I'Escola (PESE)
es fa el seguiment de la qualitat higiénic-sanitari i habits
alimentaris en els menjadors escolars de Catalunya. S'atenen

consultes dels centres i aixi mateix dels consells comarcals o

134



Educacid, alimentacid, televisid i publicitat: analisi de dades i interpretacié de resultats (1999-2003) INTRODUCCIO TEMATICA

empreses encarregades del servei de menjador. Valorant
I'equilibri nutritiu i adaptacions possibles a determinats
trastorns de salut temporals o cronics (celiaquia, diabetis,
intolerancies...) relacionats amb [I'alimentacié. Aquesta
actuacio es fa en coordinacié amb el Programa d'Alimentacio i

Nutricié del Departament de Sanitat i Seguretat Social®.

e Escoles promotores de salut. Les escoles promotores de salut
faciliten en el marc d'un entorn saludable I'adquisicié per part

de la comunitat educativa d'un estil de vida sa.

L'any 1995 s’inicia un projecte europeu per iniciativa de
I'OMS, CE i CUE, la Xarxa Europea d'Escoles Promotores de
Salut; Catalunya va participar en el projecte amb 8 escoles
coordinades des del PESE. El final del projecte i la seva
avaluacié es va produir I'any 1998. Catalunya va optar per

continuar el seu projecte.

Objectius: El Programa d'Educacid per a la Salut a I'escola té
per objectiu vetllar per la incorporacié de I'educacio per a la
salut en tots els seus aspectes (afectivitat, sexualitat, habits
alimentaris, alimentacié als menjadors escolars i prevencio de
les drogodependéncies) als centres docents, a fi que el
conjunt de la Comunitat Educativa assoleixi una actitud i un

estil de vida saludables.

% Decret 160/96 de 14 de maig.
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Finalitat: Les escoles promotores de salut tenen per finalitat
el foment i lI'adopcié d'estils de vida sans, en un ambient
favorable a la salut i, per al seu compliment, es comprometen
a promoure un entorn fisic i psicosocial saludable, segons les

seves possibilitats.

Per tal d'assolir la citada finalitat, s'ofereixen, tant a
I'alumnat com a la familia, com al personal docent i no
docent, diverses opcions realistes i, a la vegada, atractives,

en mateéeria de salut.

Linies d'actuacié :

« Formacié del professorat

« Elaboracié de materials didactics de suport a la docencia.

« Activitats de promocio i prevencié adrecades al conjunt de
la comunitat educativa.

« Activitats especifiques de seguiment de projectes de salut
en els diversos espais del centre.

« Col-laboraci6 amb altres departaments de la Generalitat i

altres institucions.
La xarxa d'escoles promotores de salut parteix d'un projecte

europeu amb l'objectiu d'assolir un estil de vida saludable per part

del conjunt de la comunitat educativa.
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1.2.5.2 Pla integral per a la Promocio de la salut

A partir de l'abril del 2008 quan parlem de salut a Catalunya ho
hem de fer a partir del Pla integral per a la Promocié de la salut
mitjancant I’Activitat fisica i I’Alimentacié Saludable (PAAS)?’ que
segueix les estrategies de I'OMS sobre alimentacid, activitat fisica i
salut i que té com a finalitat promoure i protegir la salut mitjancant
I'establiment de politiques i plans integrals per a promoure
I'alimentacié saludable i la practica d’activitat fisica, amb la
col-laboracié de la societat civil, el sector privat i els mitjans de
difusié. EI 2004, I'OMS, després de consultar estats membres,
organitzacions de I'ONU, representants de la societat civil i sector
privat va promoure acords i compromisos en els diferents ambits
per a potenciar estrategies de cooperaci6 amb la fi de ser més

eficients en la utilitzacid de recursos.

La finalitat és donar resposta a |'epidemia d’obesitat i la tendéncia
a un increment cada vegada més gran que s’ha copsat en les
darreres 2-3 decades, la qual cosa va portar I'Organitzacié Mundial
de la Salut a considerar l'obesitat com una epidemia global de
conseqiéncies greus per a la salut. La prevencid d’aquest problema

de salut, especialment entre la poblacio infantil, s’ha convertit en

37 VV.AA.: (2008). Pla integral per a la promoci6 d& Salut mitjancant I'activitat fisica

I'alimentacio saludable (PAAS). Generalitat deddattya, Departament de Salut.
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una de les principals prioritats dins de I'ambit de la salut publica en
la immensa majoria dels paisos desenvolupats. Davant d’aquesta
situacid, i reconeixent la carrega sanitaria de les malalties no
transmissibles que l'any 2001 representaven el 66% de Ila
mortalitat i el 47% de la morbiditat mundial, I’Assemblea mundial
de I'OMS va aprovar |'Estratégia®® global sobre alimentacid,
activitat fisica i salut en la que s’instava als estats membres a
adaptar-la a les diverses realitats socials i culturals. En resposta a
aguesta recomanacié de I'OMS, el Ministeri de Sanitat i Consum,
concretament des de [|'Agéncia Espanyola de Seguretat
Alimentaria®®, va elaborar I'Estratégia per a la nutricid, I'activitat
fisica i la prevencidé de l'obesitat - NAOS (NAOS 2005) que té per
objectiu la millora de I'alimentacio i la promocioé de l'activitat fisica

per a tots els ciutadans, posant especial émfasi en els infants.

A Catalunya, el Departament de Salut conscient de I'ampli abast
d'una estratégia com la que recomana I'OMS, que depassa
qualsevol intervencid limitada a un sol ambit d’actuacidé i que per
les seves caracteristiques ha de plantejar-se des d’'una perspectiva
pluridisciplinaria i multisectorial, proposa dur a terme el Pla integral
per a la Promocid de la salut mitjancant I’Activitat fisica i
I’Alimentacié Saludable (PAAS).

% \www.naos.aesan.msps.es/naos/ficheros/territoriedealuna2.pdf
% www.aesa.msc.es

138



Educacid, alimentacid, televisid i publicitat: analisi de dades i interpretacié de resultats (1999-2003) INTRODUCCIO TEMATICA

Hi ha quatre grans ambits d’actuacié:

« educatiu
e sanitari
e comunitari

« |aboral

Des d’aquests ambits el PAAS pretén:

« Sensibilitzar a la poblaci6 per tal que percebi com a
assumibles opcions que promoguin la salut mitjancant la
practica regular de [l'activitat fisica i d’una alimentacié

saludable.

« Desenvolupar accions informatives i educatives aixi com
intervencions sobre I'entorn centrades en la problematica de

determinats estils de vida.

Els eixos d’actuacid del PAAS es centren en |'evidéncia que mostra
que els determinants subjacents comuns a moltes malalties
cronigues no transmissibles sén la ingesta excessiva o inadequada;
els nivells baixos d’activitat fisica a casa, a la feina, en el lleure i la
dependéncia excessiva del transport mecanitzat (cotxe, moto,

transport col-lectiu).

139



Educacid, alimentacid, televisid i publicitat: analisi de dades i interpretacié de resultats (1999-2003) INTRODUCCIO TEMATICA

Per tant, l'abordatge integral de les causes d’una alimentacié
desequilibrada i una activitat fisica insuficient, contribuira a que en
el futur disminueixi l'obesitat i les malalties no transmissibles
relacionades com son la diabetis, la hipertensid, les malalties
cardiovasculars, les malalties respiratories, el cancer. Les
intervencions integrades que incorporen accions no tan sols
individuals sind també col-lectives (per exemple, programes de
suport a les families o a I'escola) i les que es mantenen al llarg del

temps son les més eficaces.

Des de Catalunya es fa un abordatge multifactorial promovent
estrategies de prevencié que actuin de forma sinergica i coincident
sobre els multiples factors dels estils de vida poc saludables, amb
la finalitat, alhora, de ser més eficients en la utilitzacié dels
recursos; actuant sobre les condicions economiques, fisiques i
socials subjacents, que creen o determinen la salut. De fet, els
augments del sobrepés i I'obesitat dels darrers anys reflecteixen els
canvis socials i de I'entorn que influeixen en l'activitat fisica i els

habits d’ingesta.

El treball per ambits permet una aproximacié més acurada a les
causes dels problemes de salut. Aquest apropament a les causes
dels problemes permet dissenyar opcions més facilment assumibles

per a la poblacio.
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El canvi en els patrons d’activitat fisica i d’alimentacié és gradual i
per tant I'estrategia proposada s’ha de mantenir en el temps per tal
d’aconseguir una prevencié efectiva i sostinguda. La combinacio
d’accions informatives i educatives permet millorar no només el
coneixement sobre els factors implicats en aquest problema de
salut, sind consolidar i mantenir a llarg termini estils de vida

saludables.

Sense oblidar la importancia de la responsabilitat individual en la
salut, el PAAS creu que s’han de facilitar les condicions que

afavoreixen les eleccions saludables per als ciutadans.

Aixi, és convenient que a les intervencions preventives en relacié
als desequilibris alimentaris i al sedentarisme hi associin activitats
de prevencié activa amb accions destinades a crear entorns
favorables que facilitin l'adopcié i el manteniment dels

comportaments saludables.

Per aconseguir un progrés substancial i mantingut, cal fer-ho de
forma multisectorial que combini l|'energia, els recursos, els
coneixements i |'experiencia dels interlocutors implicats en els

diferents ambits.
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Els municipis, atesa la seva proximitat als ciutadans, constitueixen
un instrument essencial per aplicar les diferents estratégies amb el
maxim nivell d’adaptacié a les caracteristiques i necessitats
especifiqgues de cada zona i poblacid. Aixo facilita la mobilitzacio
dels agents socials i econdomics de l'ambit local, aixi com la
participacié de la mateixa ciutadania i el seguiment i I’'avaluacio de
les accions desenvolupades. Es proposa des del PAAS, doncs,
treballar de forma conjunta en el marc dels programes d’accié local

per facilitar la creacid d’entorns municipals que facilitin als

ciutadans I'adopcid progressiva d’un estil de vida saludable.
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142



Educacid, alimentacid, televisid i publicitat: analisi de dades i interpretacié de resultats (1999-2003) INTRODUCCIO TEMATICA
L]

“La historia de l'alimentacio és tan vella com
la historia de I'home. Primer satisfa les seves
necessitats de nutrici6 amb la cacera, més tard
descobreix el conreu de la terra i dels ramats. Any
decades, segles, periodes més tard es preocupa de |
conservacio dels aliments. El mon creix i creixal ¢
augmentar la produccié d'aliments, neix una indizstr
alimentaria. Cada vegada som més exigents, noh&hi
prou amb menjar, cal una alimentaci6 completa,
equilibrada, el concepte d’alimentacié sana pren
forca”

TECA (Revista de I'Associacié Catalana de Ciendie$Alimentacio)

2. ALIMENTACIO I NUTRICIO

Abans d’endinsar-nos de ple en l'apartat d’‘alimentacid i nutricié
volem aclarir alguns concepte que creiem que ens poden ajudar a
una millor comprensié del tema.

2.1 ENERGIA I NUTRIENTS

En aquest apartat volem fer esment al concepte d’energia, aixi com

a les formes d’obtencié d’aquesta pels éssers vius.
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2.1.1 Concepte d’energia

Tot procés vital*® es veu involucrat dins d’un sistema
d’intercanvi energétic amb capacitat per obtenir i transformar
I'energia de l'entorn, amb Ila finalitat d’obtenir |'elevat grau

d’organitzacid que caracteritza a les estructures biologiques.

La vida des del punt de vista termodinamic és un sistema
organitzat de materia i energia I'organitzacido d’aquest sistema es

produeix dins d'un desordre creixent que s'anomena entropia.

Per a la comprensié de tots aquests fenomens, és precis recordar
els principis generals de la termodinamica, que regeixen les
transformacions energetiques i que son aplicables a tots els

sistemes, ja siguin fisics, quimics o biologics.

« Principis de la termodinamica:

1. Estableix que I'energia de l'univers és constant, el que significa
gue no existeix perdua, ni creacid, sind que es conserva a base

de transformacions.

Aquest principi estableix la reversibilitat de les conversions.

Aix0 és valid per a sistemes tancats i aillats.

“0CERVERA, P.; CLAPES, J. | RIFOLGAS, R.: (1998)imentacion y dietoterapidnteramericana-
McGraw-Hill, Madrid, pp. 3-5.
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L'organisme huma ha de considerar-se un sistema obert ja
gue si que intercanvia amb |'exterior energia, en forma de calor
dissipat i matéria en forma d’excrecions urinaries i fecals sobre
tot.

2. Indica que les transformacions energéetiques en els
sistemes oberts tendeixen a evolucionar en cert sentit i
no en sentit invers. Aixi, l'energia potencial es degrada
irreversiblement, transformant-se en una forma irrecuperable, la
energia dissipada, en forma de calor que col-labora en

l'augment del grau d’entropia.

En la nutrici6 humana no parlem d’'una energia especial, siné
d’'una de les seves formes, que per valorar-la la traduim a unitats

(quilocalories i quilojoules).

2.1.2 Formes d’obtencidé d’energia per part dels organismes
vius

Els éssers humans, com tots els éssers vius, necessitem un
seguit de substancies per a obtenir I'energia que els nostres
organs i teixits consumeixen constantment, per a desenvolupar les

diferents parts del cos durant el creixement.

Les plantes son ser autotrofs. Aixo vol dir que fabriquen elles

mateixes les substancies organiques amb qué es nodreixen, i aixo
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ho fan a partir de la materia mineral que agafen de la terra i de
I'atmosfera, gracies a la llum del Sol. Es el procés anomenat

fotosintesi.

En canvi, tots els animals, no tenen aquesta capacitat, i per a
alimentar-se necessiten éssers vius, ja siguin plantes o animals,
gue els proporcionin les substancies organiques, ja elaborades. Sén

heterotrofs.

L'home és un ser omnivor i, per tant, esta en disposicié de
consumir aliments tant d'origen vegetal com animal. Aquesta
singularitat el situa en una posici6 avantatjosa dins de la gran
piramide ecoldgica, ja que es troba entre els herbivors i els
carnivors, la qual cosa facilitar que les disponibilitats en matéria

d’alimentacid siguin molts més abundants.

Aquest avantatge té unes limitacions de tipus digestiu que |'ésser
huma ha pogut superar aplicant certes tecnologies que li permeten
convertir en assimilables alguns aliments que en la seva forma
natural no ho serien. Per exemple: la coccid dels cereals (bullir
I'arros o la pasta, coure el pa, etc.) converteix el midd cru en
formes aptes per la seva oOptima digestid, que sense aquest

tractament previ només es faria de forma parcial.

Amb tot, animals i vegetals estan formats exactament pels
mateixos elements quimics: carboni, oxigen, hidrogen i nitrogen.
La manera com aquests elements reaccionen i s’estructuren,

juntament amb petites quantitats d’altres elements, déna lloc a
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unes substancies basiques per a la vida, anomenades principis

nutritius.

L'energia que utilitza I'ésser huma procedeix de les
substancies nutritives contingudes en els aliments, pero
I'organisme només n’assimila una part. Aquestes substancies sén

els nutrients:

« Hidrats de carboni: La funcid principal és la de produir
energia. Els de composici6 més senzilla consten d’un sol sucre
com la glucosa, fructosa o galactosa. S'anomenen monosacarids
i en troben en les fruites, llet i dolgos. Els disacarids consten de
dos sucres com la sacarosa o sucre comu. Els polisacarids
consten de molts monosacarids, com per exemple el mid6 de la

patata, les llegums i cereals, per tant les pastes i el pa.

Una vegada ingerits son transformats en sucres senzills que
passen a la sang i després es transformen en energia,

proporcionen quatre kilocalories per gram.

+ Greixos: La seva funcid principal és la de reserva energeética.
L'organisme recorre a ells per a obtenir energia a llarg termini.
Embolcallen els organs amb una capa protectora i aillant i
transporten vitamines liposolubles A, D, E i K, a més formen

part de les membranes bioldgiques de les parets cel-lulars.
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Podem distingir greixos visibles (oli, nata, cansalada) i
greixos ocults (formatges, embotits, olives, fruits secs). Els

greixos poden contenir.

« Acids grassos saturats, que poden ser d’origen animal
(paté, embotits, derivats carnis) i d’origen vegetal (oli de
coco i palma). També hem de tenir en compte els acids
grassos Trans que es troben a les mantegues, margarines

i olis reutilitzats com sén els de les fregidores.

 Acids grassos monoinsaturats: oli d'oliva, olives, alvocats,

nous

« Acids grassos poliinsaturats: olis de llavors (blat de moro,

gira-sol) omega 6, peixos i marisc; omega 3.

Els greixos saturats son els més perjudicials ja que tenen un
efecte nociu en els vasos sanguinis depositant el colesterol a
les parets arterials i incrementant el risc de patir malalties
cardiovasculars. Els greixos més saludables sén els mono

insaturats seguits dels poliinsaturats.

Els greixos sén hipercaldrics, tots tenen la mateixa quantitat
de calories, encara que algunes son millors que altres pel cor
i els vasos sanguinis. Cada gram de greixos aporta 9

kilocalories.
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Proteines: Son nutrients indispensables per formar els teixits
de l'organisme i regenerar-los en cas de lesid o pel simple

desgast.

Es componen d’aminoacids. Existeixen aminoacids que
I'organisme huma no pot sintetitzar i s’han d’ingerir amb els
aliments. S’anomenen animoacids essencials i segons la
guantitat que en conté una proteina es considera de més o
menys valor biologic. La de més qualitat és la de I'ou
(concentrada quasi tota en la clara), seguida de les que

proporcionen les carns i peixos.

A les proteines aportades pels llegums els falten alguns
aminoacids essencials. Perd al combinar dues proteines que
tenen un aminoacid diferent, es complementen. El resultat és
gue una combinacié de proteines vegetals ens pot arribar a
aportar tots els aminoacids indispensables que en origen només
es troben en proteines animals. Un exemple el tenim en els
cereals i les llegums: les seves proteines es complementen, de
manera que si es prenen juntes (mongetes amb arros, per
exemple) alimenten més que si es prenen en menges

separades. Un gram de proteines aporta 4 kilocalories.

Vitamines: So6n substancies organiques que el cos no pot
fabricar i que ha de prendre dels aliments. No aporten energia
pero son indispensables pel conjunt de reaccions bioquimiques
gue es produeixen a les cel-lules. Les quantitats necessaries, en

comparacié amb els hidrats de carboni, proteines i greixos, son
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infimes perod indispensables. Es coneixen tretze vitamines que es

classifiquen segons la seva solubilitat:

» Liposolubles: es dilueixen en greixos i provenen de peixos
grassos, ous, mantega i llet. De les vitamines conegudes sdn
liposolubles I'A, D, Ei K

« Hidrosolubles: sén les que es dilueixen en aigua. Al contrari
de les liposolubles no s'emmagatzemen, per la qual cosa el
seu consum ha de ser diari. Les nou vitamines hidrosolubles
son totes les que formen el complexa B, més la vitamina C.
Totes les del grup B estan presents en una gran quantitat
d'aliments d’origen animal i vegetal excepte la B12, que

nomeés es troba en aliments d’origen animal.

+ Minerals: Soén els components inorganics de l'alimentacid i la
seva missid principal és regular els processos metabolics. Els
minerals més representatius i importants per la salut sén: Calci,

sodi, potassi, fosfor, magnesi, ferro i iode.

« Aigua: Es el component principal dels éssers vius junt amb
I'oxigen. El cos huma té un seixanta per cent d’aigua que esta

distribuida entre les cél-lules, els espais intercel-lulars i la sang.

Es I'encarregada de regular la temperatura corporal. Es molt
important consumir una quantitat d’aigua suficient al dia per al
funcionament dels processos d’assimilacié i els d’eliminacié de

residus.

150



Educacid, alimentacid, televisid i publicitat: analisi de dades i interpretacié de resultats (1999-2003) INTRODUCCIO TEMATICA

També porta l'oxigen a les cel-lules i manté lubrificades les
articulacions. Hidrata per dins i manté la pell i els teixits joves i

elastics.

Es necessita una ingesta minima d’un litre i mig a dos d’aigua al
dia.

Hi ha dos processos totalment diferents, que son: I'alimentacio i

la nutricio.

“... son dues situacions encadenades que segueixen una seqlencia

ben definida: ens alimentem, i per tant ens nodrim.

Les dues situacions han de ser correctes i s6n una de les claus de
la salut i del desenvolupament harmonids de I'organisme en funcié
de l'edat, el sexe i 'activitat de l'individu .... Hom només pot incidir
voluntariament, positivament o negativament, sobre un dels
elements del binomi alimentacio/nutricio: I'alimentacié. I per raons
tan diverses com la ignorancia, els habits alimentaris mal entesos,

etc. aquesta incidéncia es pot fer molt malament.

Aixi doncs, cal racionalitzar l'alimentacié sense oblidar I'aspecte
sociocultural de I|'acte. Racionalitzar és deixar de banda la

|\\

improvisacid, el “més o menys”, comptar amb el suport de |'expert

gue coneix les necessitats nutritives de I'organisme i els costums
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alimentaris de casa nostra, i que a més no oblida res de tot aixo"*!.

« Alimentacidé: és el conjunt d’activitats que ens ajuden a
aconseguir lI'aliment, des de anar a fer la compra, fins a cuinar i
menjar. L'alimentacid acaba quan els aliments sdn mastegats i

empassats.

* Nutricid: és el procés mitjancant el qual els nutrients dels
aliments sén transformats. Absorbits i utilitzats per les nostres

cel-lules. Etapes:

« Digestio. Els aliments no sén aprofitats pel nostre organisme
tal i com ens els mengem. Cal que préviament sofreixin una
serie de transformacions que duu a terme el sistema

digestiu.

« Absorci6. Una vegada que els aliments han estat
desintegrats, les substancies nutritives alliberades soén
absorbides per la paret de l'intesti i des d’aqui passen a la

sang i es distribueixen per totes les céel-lules.

« Metabolisme. Es el conjunt de reaccions quimiques que
s’esdevenen a les cel-lules i mitjancant les quals els nutrients
s6n utilitzats en la producci6 d’energia i de noves

substancies.

“IDE LA TORRE, C.: al proleg de MIRALPEIX, A. i QUER. : (1989)Gastronomia i dietética per
a col-lectivitatsEumo, Vic, p. 5.
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» Excrecidé. Consisteix en l'eliminacid a l'exterior tant de les
deixalles produides per les cél-lules com del material no
utilitzat. Es realitza en forma d’excrements (tub digestiu),

orina (ronyons), suor (pell) i gasos (pulmons).

Poden classificar els nutrients segons si aporten energia o no:

« Nutrients energétics.

o Hidrats de carboni o gliucids. Subministren a I'organisme

I'energia necessaria per a les seves funcions.

o Lipids o greixos.

o Proteines. Intervenen basicament en la construccié de les
estructures corporals, i en el manteniment i Ia
reparacio dels teixits.

« Nutrients no energeétics.

o Vitamines.

o Minerals. Intervenen en els processos de regulacié de

I'organisme.

o Aigua
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L'alimentacid és un procés voluntari i conscient, ja que podem

menjar més d’aixo o d’allo (carn, verdura, peix, ...).

L'alimentacié podem EDUCAR-LA. En canvi, la nutricidé no és
un procés educable, ja que no podem obligar l'intesti a absorbir
més d’aixo que d’alld ni el fetge a treballar més o menys. Per tant,
si aconseguim uns habits correctes en la alimentacio

influirem també positivament en la nutricié.

2.2 COMPORTAMENT ALIMENTARI

Quan parlem de comportament alimentari hem de tenir en compte
gué significa menjar pels humans, aixi com preguntar-se per qué
mengen el que mengen, com també els factors que poden facilitar

el canvi en els tipus d’alimentacio.

2.2.1 Que significa menjar per I’'ésser huma

Amb l'observacid i I’'estudi dels habits alimentaris, les preferencies i
aversions, l|'elaboraci6 dels plats, la forma i el moment de
consumir-los, I'eleccido de determinats sabors; podem obtenir molta
informacio sobre les caracteristiques d’un grup social en concret, ja
que no hi ha cap conducta humana que s’estableixi de forma

gratuita.
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Aixi podem comprovar que el comportament alimentari dels
éssers humans no es redueix a la ingestié d’aliments no es una
mera qulestié biologica, tal com adverteix |'antropoleg Jesus
Contreras*?. Es més que una col-leccié de nutrients triats d’acord
amb una racionalitat estrictament dietéetica. Si la nutricié és un
fenomen biologic i de salut, es podria dir que menjar és un

fenomen cultural i social.

Menjar, per l'ésser huma és quelcom més que nodrir-se. No
mengem nomeés per a mantenir les nostres constants vitals, sino
que també ho fem per proporcionar-nos plaer, facilitar la
convivencia i lluitar contra determinades ansietats. L’alimentacio,
com hem dit abans, és un procés complex que transcendeix la
necessitat purament biologica i que es veu influida per tota una
serie de factors socials, culturals, geografics, religiosos i afectius.
Tenim per exemple el cas del nou nat, per a ell alimentar-se és un
acte de plaer que no només serveix per satisfer les seves
necessitats primaries sind que li permet relacionar-se amb el medi
exterior i, concretament, amb la mare. Aquesta relacid, que

s’estableix mitjancant I’'alimentacio, crea importants llacos afectius.

L'ésser huma utilitza Il'alimentaci6 com a vehicle de
socialitzacio, ja que aquesta és veritablement un acte social que
facilita la relaci6 humana. Si observem la nostra vida quotidiana

veurem que qualsevol esdeveniment social té un component

“2 CONTRERAS, J.: (1993Antropologia de la AlimentaciéEUDEMA, Madrid p. 4.
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alimentari que li dona identitat propia. En la nostra cultura tenim
entre molts d’altres el pastis d’aniversari, el banquet de noces, els
torrons de Nadal,.... Tot succés pot ser un motiu per reunir-se
entorn d’una taula, tant en l'aspecte familiar o professional, en
menges de negocis, com religids (en el ritus catolic de la missa es

Il\\

rememora I™ultim sopar”).

L’ instint de manteniment ens aboca a alimentar-nos per subsistir.
També és cert que hi ha qui ho fa a l'inrevés, viu per menjar. Pero
alldo que mai no hem d’oblidar és el fet que, encara que menjar no
fos necessari, I'acte social i cultural, els mecanismes de relacié que
aix0 genera, justificarien per ells mateixos el manteniment de la

riquesa cultural que significa I’'aplegar-se a taula en companyia.

L'alimentacid ha sigut i segueix sent l'activitat basica de qualsevol
societat en totes les epoques i esta intimament lligada a la
composicido de la poblacié i a les seves formes de vida, que a la
vegada depenen de les condicions i caracteristiques que ofereix
cada regié o pais als seus habitants, entre les que cal destacar
I’'entorn geografic, la climatologia, els recursos productius, o el que
és el mateix, l'activitat laboral predominant, i fonamentalment la
vocacid agricola i ramadera locals que condicionen, encara que
degut a la globalitzaci6 cada vegada menys, els productes
alimentaris de més preséncia. Per tant, la gastronomia de cada
poble, familia o comunitat, és un llenguatge que ens deixem
entreveure una infinitat d'informacions i matisos referents al

recorregut historic, la disponibilitat d’aliments, ...
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El mén de l'apat és, com tot fenomen social, multiple, i el seu
resultat harmonic prové de l'equilibri de tots i cada un d’aquests

factors*?

2.2.2 Per qué mengem el que mengem

Per qué mengem uns determinats aliments i no altres que
igualment podrien proporcionar-nos els elements basics necessaris
per una adequada nutricié? En el consum alimentari influeixen tot
tipus de tradicions i creences sobre el que és i el que no és
convenient per l'alimentaci6 humana. A cada societat trobem
tabus, que van des de prescripcions individuals a prohibicions
col-lectives d’‘ordre religios o social que restringeixen o
desaconsellen el consum de certs productes comestibles. Només
cal recordar alguns aliments que per nosaltres sén aliments tabu,
per0 que a altres pobles consumeixen habitualment, com
escarabats, larves, insectes, carn de gos, cosa que ens produeix
una forta repulsid. No obstant, si considerem racionalment el valor
nutritiu d’aquests productes, no sén gaire diferents d’altres que

trobem exquisits i totalment adequats.

3 MIRALPEIX, A. i QUER, J. : (1989)Gastronomia i dietética per a col-lectivitat&umo, Vic, p.
7.
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Aliments Consum habitual Tabu
Insectes Ameérica Llatina Oest d’Europa
Asia, Africa EUA, Canada
Gossos Corea, Xina Europa
Oceania EUA i Canada
Cavall Francga Gran Bretanya
Belgica EUA, Canada
Cargols Franga, Italia Gran Bretanya
Espanya EUA, Canada
Conill Francga, Italia Gran Bretanya

Espanya

EUA, Canada

Quadre 9. Font: Bulto,L. i Salvador,G.: ¢Sabemos comer?, p. 13. Alguns aliments tabu.

Segons indiquen alguns estudis, concretament Harris** ens diu que
les persones nascudes als EUA tenen tendéncia a adquirir habits
dietetics nord-americans. Aprenen a gaudir de les carns de bovi i
porc, per0 no de les de cabra o bé de cavall, i no sén gens
aficionades a l'estofat de rata. I continua, per qué apareixen
determinades preferencies alimentaries en unes cultures i no en

altres? La resposta per Marvis és que les persones fem les coses

“HARRIS, M.: (1985)Bueno para comeilianza, Madrid, pp. 10-12.
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per raons practiques i el menjar no és una accepcio; els aliments
preferits (bons per a menjar) sén aquells que presenten una relacié
de costos i beneficis practics més favorables que els aliments que
s'eviten (dolents per menjar). Alguns aliments quasi no valen
I'esforc que requereix produir-los i preparar-los; altres tenen
substituts més barats i nutritius; altres només es poden consumir
renunciant a productes més avantatjosos. Els costos i beneficis en
materia de nutricid constitueixen una part fonamental d’aquesta
relacié. Les cuines més carnivores, segons Harris*>, estan
relacionades amb densitats de poblacid baixes i una falta de
necessitat de terres de cultiu o d'adequacié per l'agricultura. En
canvi, les cuines més herbivores s’associen amb poblacions denses
en la que I'habitat i la tecnologia de produccié alimentaria no poden
sostenir la cria d’animals per a carn sense reduir les quantitats de
proteines i calories disponibles pels éssers humans (és el cas de la
india).

Pero un punt important, a tenir en compte, és que els costos i
beneficis nutritius i ecologics no sén sempre identics als costos i
beneficis monetaris; sembla, doncs, que hi ha diferents maneres
d'interpretar si la majoria de les preferencies i aversions
alimentaries de cada cultura es van originar com a conseqlieéncia
d’una adaptacié cultural al medi ecologic concret, encara que més

tard aquestes tendéncies també poden haver-se revestit de

simbolismes o creences religioses.

S |bidem pag. 13.
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Podem dir, per tant, que un fet tan normal i quotidia com és el
d'alimentar-se es transforma en un conjunt de processos que van
molt més lluny de la finalitat primaria, la de nodrir-se, i ens

descriuen una multiplicitat de formes de viure.

2.2.3 Factors que faciliten el canvi en el tipus d’alimentacio

Historicament, la disponibilitat d’aliment ha estat escassa i les
conseqiencies de la fam, malalties i baixa qualitat i expectativa de
vida han estat catastrofiques pels humans. Fa aproximadament 60
anys i referint-nos als habitants dels paisos desenvolupats, que és
el voltant d’una tercera part de la poblaci6 mundial van tenir accés
a la disponibilitat d’aliments de forma permanent i assegurada, i la
dieta aporta per primera vegada ja de forma continuada un balancg
d’energia positiu per als éssers humans. La conseqliencia d’aquesta
situacié és l'emergéncia de noves i importants patologies o
malalties (obesitat, hiperlipemia, diabetis, malalties
cardiovasculars,...) que son les que estan relacionades amb habits

dietetics inadequats, lligats a I'opuléncia i a I'abundancia.

Com podem veure lalimentaci6 esta sotmesa a evolucions
paral-leles als canvis socials de la poblacié, del regim de vida i de
treball. En menys de 50 anys, s’han produit importants corrents

migratories del camp a les ciutats, un fort desenvolupament dels
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transports i de tots els mitjans de comunicacidé social; s’han
desenvolupat noves tecniques de produccid i de conservacio
d'aliments que amplien les possibilitats de consum a zones i en
moments que abans no era possible i, sobre tot, la incorporacio de
la dona al treball fora de la llar, 'augment de llars unipersonals,
I'envelliment de la poblacid o I'‘acreixement de Ila poblacié
immigrant sén factors que estan modificant rapidament els habits
de compra, posant en perill el guisat tradicional que pot convertir-
se a curt termini en un plaer en perill d’extincid, la cuina tradicional

gueda cada cop més arraconada.

Els nous estils de vida fan que els consumidors prefereixin
productes més practics com els menjars preparats o precuinats,
pizzes, empanades, pastes, salses a punt per utilitzar i embotits;
inclis plats tradicionals d’elaboraci6 complexa com la favada, les

llenties o la paella es compren a punt de servir.

Un altre factor és I'augment de les distancies al lloc de treball o als
centres escolars, la qual cosa, fa que part dels membres de les
families, la menja del migdia la facin fora de la llar. Normalment es
menja al treball i es prefereix el plat Unic, lleuger, rapid i comode,
mentre que als sopars s‘opta pels precuinats, el microones, tot
plegat provoca modificacions substancials en els habits alimentaris

de la poblacid.
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Ha estat, tanmateix, notable la variacié de la composicié de la
familia, que disminueix progressivament en nombre (Espanya és
ara de 2,9 membres/llar), aixi com l'augment important del
nombre de llars d’'una o dos persones (11 per 100 i 21 per 100 del
nombre total de llars, respectivament), que evidentment tenen
unes pautes de consum totalment diferents, amb horaris diferents,
el que provoca que cada vegada es mengi més en solitari i menys
en familia. Segons un estudi de I’'Observatori de I’Alimentacio de la
Universitat de Barcelona el 91 % dels enquestats sabia quina és la
millor dieta per a tenir bona salut, pero els falta temps per cuinar i
no sempre es menja el més adequat. En cinc anys ha disminuit en
tres hores setmanals el temps dedicat a cuinar; i el que també cal
remarcar és que a més del menjador o la cuina, les families han

inclos el sofa i I'habitacid com a espai per a menjar.

Un altre factor que no pot quedar enrere és la influéncia de la
publicitat i les noves tecniques comercials de la moderna
distribucid, l'evolucid de la qual ha estat molt important en els

Ultims 15 anys“®.

% SOLER, M2aM.: (1992). “Evolucién del consumo denmhtos” a Alimentacién equipos y
tecnologia ndm. 4, pp. 171-178. Editores Reed Businessiimdton, Madrid.
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Actualment, en el segle XXI la produccié d’aliments esta marcada
pels interessos d’'un mercat globalitzat que proveeix de tot tipus de
productes a preus raonables, en un moment en que l'interés dels
ciutadans cap el mén de la cuina i la gastronomia és també molt
accentuat. Ara bé aquesta democratitzacido-socialitzacié alimentaria
també té un altre tipus de conseqliiencies com la pérdua de
varietats tradicionals i I'estandarditzacié del gust o la conversié de

la cuina en un objecte de consum.

mami 2 por qué no entramos
arunu.ls-cm?

Il- IustraC|o 1(Font Max. eI Perlodlco 04.03. 20[)
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2.3 ALIMENTS

Els aliments es poden classificar en grups o families segons el
contingut en nutrients, I'origen (animal o vegetal) i la funcid que

tenen a l'organisme.

2.3.1 Classificacio dels aliments

Hi ha moltes classificacions; una de les més acceptades és la que
es regeix per la piramide alimentaria, que classifica els aliments en
set grups i déna informacid sobre la proporcié que es recomana

consumir de cada grup.
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L'alimentacid
mediterrania

e 'alimentacié mediterrania, rica en verdures, hortalisses,
fruita fresca i fruita seca (nous, ametlles, avellanes...),
llegums, peix, derivats del blat i oli d'oliva, es considera

un tipus d’aliméntacié molt saludable i equilibrada.

= Per facilitar I'equilibri alimentari és convenient fer entre
tres i cinc apats al dia que es complementin entre ells.

e L'esmorzar és un apat decisiu en I'equilibri alimentari,
perd cal que sigui complet, amb:
« Lactics (llet, iogurts, formatges...)
« Cereals (pa, galetes, cereals d'esmorzar...)
= Fruita fresca (sencera, trossejada, sucs...)

= El dinar i el sopar han de ser apats complementaris,
i s’ha d'evitar la repeticié d'aliments | preparacions.

= El consum de vi és opcional, Gnicament per als
adults, pres amb moderaci6, durant els apats
i en el context d'una alimentacié equilibrada.

&

Activitat fisica diaria

Piramide de l'alimentacié saludable

En I'alimentacié
de cada dia,
hauriem de...

= Potenciar el consum de fruites, verdures | hortalisses.

* Incloure amb més freqliéncia els llegums i la fruita
seca.

= Prioritzar el consum de peix, | moderar el de camns,
especialment les més grasses. L'ou és una bona
alternativa a la carn o el peix.

* Tenir en compte que aliments com el pa, la pasta,
I"arrés i les patates son basics.

= Escollir, sempre que sigui possible, I'oli d'oliva,
tant per cuinar com per amanir.

= Prioritzar I'aigua enfront d'altres begudes.

Quadre 10. Adaptacié de la piramide de l'alimentacid equilibrada. Societat Espanyola de Nutrici6 Comunitaria (SENC.

2004). Generalitat de Catalunya. Departament de Salut.
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Els set grups d’aliments*’:

Cereals i fecules. El nutrient principal d’aquest grup sén els
hidrats de carboni i glucids d’absorcié lenta que constitueixen

una bona font d’energia per a l'organisme.

Verdures, hortalisses i fruita. S6n una bona font de nutrients
reguladors i de fibra. En les verdures i hortalisses, el contingut
en nutrients energétics és molt baix perque bona part del seu
pes és aigua. Les verdures contenen diversos minerals; el potasi
sempre hi és present. Les fruites son més riques en energia pel
seu contingut en sucre. Com en el cas de la verdura i les
hortalisses, les sals minerals també hi sén presents. Pel que fa a
les vitamines, una de les més significatives és la vitamina C, que
es troba especialment en els pebrots, els citrics, el kiwis i les
maduixes. Les fruites i les hortalisses de colors verd fosc,
taronja o vermell sén portadores de b-carotens, substancies que

en l'organisme es transformen en vitamina A.

Llet i derivats lactis. Proporcionen nutrients, com ara proteines
d’alt valor biologic, lactosa, vitamines (especialment A, B2 i B9),
i sén una font excel-lent de calci. Es poden prendre sencers,
semidesnatats i desnatats, tot i que les organitzacions d’experts

recomanen cada vegada més la llet i els derivats lactis baixos en

* PADRO, L. i MANERA, M.: (2005).Anima’t al canvi. Alimentacié i nutricié. Societatancer.
Fundacié “La Caixa”, Barcelona, pp. 10-11.
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greix. Els iogurts soén llet fermentada que millora la flora

intestinal i ajuda a regular el ritme de les deposicions.

» Olis. Molt rics en greixos o lipids. Tots els olis tenen un valor
energetic similar, perd el seu comportament en l‘organisme
varia, per aixo es recomana preferentment |'oli d’oliva verge. La

majoria d’olis aporten vitamina E.

« Carns magres, peix, ous, llegums o fruits secs. La proteina és el
seu nutrient més significatiu. També contenen greixos, en una
guantitat més o menys gran. El peix gras (blau) conté vitamina
E i omega-3, uns acids grassos que s’han demostrat
beneficiosos per a la salut. Els aliments d’aquest grup aporten

ferro, zenc i vitamines, entre altres la B1, B2 i B12.

» Carns grasses i embotits. Pel seu alt contingut en greixos, se’'n
recomana només un consum ocasional. Els embotits, a més,

tenen un alt contingut de sal.

» Dolcos, sucres brioixeria, greixos (mantega i margarina). També
es recomana consumir-los de manera ocasional a causa de l'alt
contingut en sucre i greixos, i perqué sOn pobres en sals
minerals i vitamines, si bé les mantegues i margarines sén font

important de vitamina A i D.

167



Educacid, alimentacid, televisid i publicitat: analisi de dades i interpretacié de resultats (1999-2003) INTRODUCCIO TEMATICA

2.3.2 Racions/porcions

La piramide alimentaria recomana consumir un nombre determinat

de racions de cadascun dels aliments. Perd, qué és una raci6*®?

Es considera una racié la quantitat habitual d'un aliment que sol
consumir una persona. Cal tenir en compte que no totes les
persones mengen la mateixa quantitat. Per aixo es fa una mitjana
a partir dels costums socials que es recullen en les enquestes sobre
alimentacié. A continuacid oferim alguns exemples de racié per

grup d’aliments:

» Una racié de farinacis: 50-60 gr. de pa (1 llesca mitjana)
Un plat d’arrds o pasta (60-80 gr. pes en cru)
Una patata mitjana (180-200 gr.)

« Una racié de verdures i hortalisses: Un plat d’amanida (200-250
gr.)
Un plat de verdura (200-250 gr.)

Un parell de pastanagues, un parell de tomaquets ...

« Una racid de fruita: 1 peca mitjana de fruita: pera, poma,
préssec, platan, etc. (200 gr.)
2 0 3 mandarines
3 0 4 albercocs
Mitja tassa de maduixes o cireres

Un parell de talls de melé

“® Ibidem pp. 13-14.
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« Una racié de lactics
200 ml de llet
2 iogurts
40-50 gr. de formatge

125 gr. de formatge fresc

« Una racié de proteics
80-100 gr. de carn
125 gr. de peix
Ya de pollastre o conill 0 2 ous

Un plat de llegums (80-100 gr. pes en cru)

» Una racié d’oli
1 cullerada sopera d’oli (10 ml)
De 20 a 25 gr. de fruits secs oleaginosos (ametlles,

avellanes, cacauets, nous...)

2.4 EQUILIBRI ALIMENTARI

Per a que l'alimentacié no solament sigui agradable i ens produeixi
plaer, sind que a més sigui saludable, ha de basar-se en la varietat
i l'equilibri i adaptar-se a les necessitats individuals de cada

persona.
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2.4.1 Dieta, equilibri i salut

Per a portar a terme una alimentacié saludable, es important
coneixer les caracteristiques i propietats dels diferents aliments,

aixi com les proporcions i freqliiencies de consum.

Com hem dit abans, perquée l'organisme pugui funcionar
correctament cal subministrar-li un combustible (hidrats de carboni
i greixos), els materials que el formen i que amb I'Us es van
consumint (proteines), i els components que regulen totes
aquestes funcions (vitamines i minerals). El conjunt d’aliments
ingerits cada dia ha de tenir tots els nutrients que es necessiten

per a funcionar amb normalitat.

El terme dieta implica un control alimentari conscient i una
regulacié dels aliments, és una pauta alimentaria determinada per
uns parametres determinats. Per tant, seguir una dieta és
respectar una manera d’alimentar-se, determinada per una
circumstancia o patologia com pot ser l'obesitat, la hipertensio
arterial, la diabetis, etc. i en la que una part important del
tractament és l'alimentacié. També hi ha dietes especifiques per
situacions puntuals com pot ser una diarrea, un restrenyiment,
I'embaras, entre d’altres. L'edat també pot ser un indicatiu per
variar l'alimentacid, ja que les necessitats nutricionals van variant
al llarg de la vida; el sexe, el tipus d’activitat (vida sedentaria,

treball dur, ...), els aliments de cada regid, els estats especials
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(nens en creixement), costums, tradicions i idees religioses (els
hindis no mengen carn de vaca, ja que la consideren un animal
sagrat, i a Kenya els massai beuen la sang dels animals perquée es
pensen que aixi adquireixen les seves qualitats -valor, forga,
agilitat ...), també poden ser factors de varietat en els diferents

tipus de dietes.

Malgrat aquestes variacions, una dieta equilibrada és aquella en la
qual l'energia aportada pels diferents nutrients es troba en la

seglient proporcio:

* Proteines 15 %
« Greixos o lipids 35 %

« Hidrats de carboni o glucids 50 %

Una dieta equilibrada és la que incorpora una quantitat adequada
de tots els nutrients necessaris per a mantenir un bon estat de
salut i poder fer les nostres activitats. Les condicions que ha de

tenir una dieta per a que sigui equilibrada sén les seglients:

1. Ha d’‘aportar una quantitat d’energia equivalent a la despesa

total diaria mitjancant els nutrients energetics.

2. Ha de subministrar proteines en la quantitat adequada,

assegurant la ingestid oportuna d’aminoacids essencials.
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3. Ha de cobrir les necessitats vitaminiques i minerals.
4. Tots els nutrients han d’ingerir-se en la proporcié adequada.

5. Es convenient distribuir la ingesta diaria d’aliments en 4-5

vegades i mai menys de tres.

6. Es interessant incorporar fibra en la dieta alimentaria a través

de fruites i verdures.

Per assegurar-nos una aportacié de tots els nutrients hem de fer

una dieta el més variada possible.

La dieta equilibrada és, la que dbéna plena satisfaccio i sensacio de
sacietat i permet a l'individu tant el manteniment d’'un Optim estat

de salut com la realitzacié de les activitats propies de I'edat.

Recomanacions per a una dieta sana i equilibrada:

1. Prestar especial atencié a les denominades grasses ocultes que

es troben en la carn, embotits i pastissos.

2. Mantenir el pes ideal per a reduir al minim l'aparicié d’un dels
trastorns nutricionals més comuns en els paisos desenvolupats,
I'obesitat, factor important alhora de prevenir malalties

cardiovasculars.
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3. Varietat en l'alimentacié ja que cap aliment té totes les

substancies nutritives necessaries en la proporcié optima.

4. Consumir pocs dolcos, donat que el seu contingut caloric és
elevat i el seu valor nutritiu escas. Freqlientment, els sucres

simples i el sucre refinat van acompanyats de greixos saturats.

5. Ingerir més productes integrals (pastes i arros) per obtenir una

major aportacié de vitamines i minerals.

6. Disminuir el consum de proteines animals. Les carns i els
embotits també contenen substancies no desitjables com els
greixos saturats. Es preferible consumir més vegades peix que

carn.

7. Es preferible, diverses menges petites (cinc al dia) per evitar

una reduccié en el rendiment general al llarg del dia.

8. Cuinar plats saborosos i nutritius procurant disminuir els temps
de coccid, i amb poca aigua o greix per a conservar els
nutrients i el sabor dels aliments.

9. Aliments condimentats, perd no salats.

10. Especialment recomanable, la utilitzacié de I'oli d'oliva.
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Resumint la dieta ha de ser:

« Sana: triarem aliments que comportin més nutrients i evitarem
els que portin molts additius i que siguin facils d’adulterar. Per
exemple, millor menjar una fruita que no un pastis, aigua enlloc

de refrescos, etc.

« Equilibrada: Ha de tenir la proporcié adequada de tots els tipus

de nutrients (proteines, vitamines, aigua, etc.)

« Suficient: La quantitat ha de ser adaptada a l'edat i a la
activitat fisica. El menjar amb excés també es causa de moltes

malalties.

+ Adequada: A les activitats que es desenvolupen i al clima.

« Higiénica: Hi ha una serie d’habits higiénics molt importants per

a la nostra salut com soén:

- Rentar-se les mans abans de cuinar o bé de menjar.
- Mastegar bé els aliments.

- Menjar sense fer xivarri.

- Després de menjar, rentar-se les dents i les mans.

- Durant la digestio no és bo fer exercici violent.

- Respectar els horaris dels menjars.

- L'esmorzar ha de ser suficient.

- El sopar ha de ser poc abundant.

- No abusar dels aliments molt refinats.
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- No abusar mai dels laxants.
- Els nens no han de beure ni alcohol ni begudes excitants.

- S’ha de fer una dieta el més variada possible.

Pero, quan parlem de dietes, moltes vegades té connotacions
d’alimentacié per aprimar-se. Alguns exemples d’aquestes dietes*®

s

son:

« Dietes desequilibrades o incompletes: Falta algun nutrient
basic. A llarg o mig termini poden repercutir negativament en la

salut.

» Dietes dissociades: Es basa en la ingesta diaria d’un sol tipus

d’aliment. També es desequilibrada i monotona

» Dietes liquides: Aigua, sopes vegetals o altres preparats liquids.
Desequilibrada i no afavoreix la modificacio dels habits

alimentaris.

« Dietes a base de "batuts”: Cada menja pot ser substituida per
un batut, amb una base d’aigua o de llet descremada o que a
vegades és complementa amb una “barreta” solida. Es cara i no

fomenta els habits alimentaris.

« Dieta Atkins: Alimentacid rica en proteines i pobre en glucids.

Desequilibrada.

“9BULTO, L. i SALVADOR, G.: (1995)¢ Sabemos comerarousse, Barcelona, pp. 163-167.
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Hi ha moltes més dietes perd que no creiem necessari esmentar ja
gue practicament totes sén desequilibrades. Per perdre pes han de
seguir-se uns criteris racionals i logics que no posin en cap
moment en perill la salut ni fisica ni psicologica; sempre es
aconsellable l'ajuda d’'un especialista que determinara el tipus

d’alimentacié més adequada per cada persona.

2.4.2 Dieta mediterrania

A partir dels anys 50, els Drs. Ancel i Margaret Keys de la School of
Public Health de la Universitat de Minnesota (USA) van comencar a
observar que als paisos mediterranis es produia una menor
incidencia de malalties cardiovasculars que a altres paisos del nord
d'Europa i del continent america, i van relacionar presumptament
aquest fet amb la seva manera d'alimentar-se, caracteritzada per
incloure de manera preferent: cereals, Illegums, fruites i
hortalisses, oli d'oliva, fruits secs i peix, amb més moderacid les
aus, els ous i els productes lactics i amb menor freqliencia les
carns de be, porc i bovi. Afegint en general un consum moderat de

Vi.

L'interés per la dieta mediterrania comenca amb |'obra d’Ancel i
Margaret Keys, Eat well and stay well (Mengi bé i mantingui’s sa)
de 1959, en el titol de la qual no figura I'adjectiu mediterrani. Una

tercera edicidé va apareixer el 1975 amb el titol How to eat well and
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stay well the Mediterranean way (Com menjar bé i mantenir-se sa

a la manera mediterrania).

L'estudi es va fer a 12.770 persones entre quaranta i cinquanta
anys en set paisos Finlandia, Japd, Holanda, Estats Units, Grecia,
Italia Iugoslavia, fa referéncia a la cardiopatia isquemica. Segons
els resultats del mencionat treball, els paisos del nord d’Europa i
els Estats Units van mostrar una prevalenca fins a quatre vegades
superior a la dels paisos de I'area mediterrania i el Japd, important
consumidor de peix. La conseqiéncia que més interessa destacar
d’aquesta investigacié és l'associacid directa entre la mortalitat
cardiovascular i les concentracions de colesterol, com també
I'associacido d’aquest amb la quantitat de greix saturat de la dieta.
Els Keys van relacionar presumptament aquest fet amb la manera
d'alimentar-se, caracteritzada a I'area mediterrania per incloure de
manera preferent en els seus apats, com ja hem dit anteriorment:
cereals, llegums, fruites i hortalisses, oli d'oliva, fruits secs i peix,
amb més moderacié les aus, els ous i els productes lactics i amb
menor freqliencia les carns de be, porc i bovi. Afegint en general

un consum moderat de vi.

Opinions de diverses personalitats sobre la dieta mediterrania:

e Per Mataix’® en l'al-ludit estudi es va comprovar que les

poblacions de Il'area mediterrania tenien una mortalitat

% MATAIX, J.: (1996). “La dieta mediterrania. Dietiradicional versus dieta recomanada” a
MEDINA, F.X. (ed.):L’alimentacié mediterraniaProa, Barcelona, p. 235.
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coronaria menor, i que la dieta consumida per aquesta
poblacions tenia una caracteristica comuna que la diferenciava

d’altres societats: l'alta proporcié d’oli d’oliva (ric en acids
grassos monoinsaturats). Per contra, la dieta de la resta de
paisos tenia una gran proporcié de greix saturat d’origen animal.
A més, els paisos mediterranis consumien quantitats més grans
de fruita, verdures i llegums. Com remarca el mateix autor, la
substitucié del greix saturat per acids grassos monoinsaturats
disminueix les concentracions de colesterol plasmic i de

colesterol LDL.

Mataix continua dient, “la dieta mediterrania com a dieta de
referéncia, és una dieta saludable en que els aliments que la
formen en quantitat i freqliéncia sOn presents en el moédn
mediterrani, amb un cert caracter ancestral, i per tant és cert
qgue, per aquestes raons, a l'individu mediterrani li és més facil
de seguir aquesta dieta que a l'individu d’altres pobles on els
habits alimentaris s’establiren amb altres aliments i sobretot en
una quantitat i freqlencia dels diferents grups d‘aliments que

s6n molt lluny de la utopica dieta mediterrania”.

 Segons Gregori Varela (1994) per definir el que entenem per
dieta mediterrania hem de tenir en compte:

1. Elevat consum de fruites i verdures.

2. Elevat consum de peix.
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3. Utilitzacio de I'oli d’oliva com a principal greix comestible.

4. Procés culinari de fregit en bany d’oli.

« De Garine ens diu en un diagnostic dietetic sobre I'estil
d’alimentacié mediterrania, “aquest seria, en conjunt, positiu: es
proposa una alimentaci®é menys abundant en el pla caloric,
menys greixosa (concretament de lipids barrejats) i menys rica
en proteines animals que l'estil alimentari general de les
societats urbanes industrialitzades. Déna un lloc privilegiat als
llegums, que és molt positiu pel que fa a les aportacions
vitaminiques i de minerals, col-loca en un lloc important els
productes lactics, que tenen un contingut de lipids més
facilment controlable que el de les carns. No hi ha dubte que en
una fase historica com l'actual, en que es valora cada vegada
més la presa de consciéncia sobre identitats culturals profundes,
I'estil I'alimentacié mediterrani pot significar una contribucid
positiva a I'alimentacié mundial si aconsegueix recolzar-se en un
financament suficient i és capag, d’altra banda, de treure profit

de les técniques modernes de promocid”.

« Fischler’ comenta que “la dieta mediterrania és un elogi de la

frugalitat, del mestratge, de la restriccié: és una norma moral

*L FISCHLER, C.: (1996). “El model alimentari meditami: mite i/o realitat” a MEDINA, F.X. (ed.):
L’alimentacié mediterraniaProa, Barcelona, p. 314.
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ideal, al cap i a la fi una utopia, en el sentit etimologic”. Més
controvertit resulta quan expressa que “la dieta mediterrania és
un invent purita anglosaxd, l'exit creixent del qual s’alimenta,
paradoxalment, en l'antic moén; d‘una banda, d'un fons
d’antiamericanisme, d’altra, dels trastorns lligats al canvi i a la
crisi, i, finalment, d’uns reptes econdmics, sobretot en mateéria

III
.

agroalimentaria, perd també de producciod cultura

Les enquestes mostren que el consum de determinats aliments ha
baixat notablement des de la meitat dels anys seixanta enca.
Aquest és el cas del pa, les patates i les llegums. Pero, segons
aquests estudis més recents, la dieta mitjana espanyola es
continua basant en un alt consum de verdures, fruites, cereals i
llegums, com també en un consum moderat de lactics i de carns,
més o menys alt segons la zona geografica, de peix i d'oli d'oliva,
amb ingestié d’alcohol, principalment de vi. En aquest sentit, les
enquestes citades mostren una certa i lleugera recuperacid del
consum de determinats aliments que, com hem dit, havien patit
una baixada important en els darrers anys: pa, pastes, cereals,
peix, olis i vins, mentre que d’altres que es trobaven en ple
creixement han comencat a notar un lleuger, molt lleuger, descens,
com és el cas de les carns, el sucre i els dolgos, perdo també les
patates, les hortalisses i les fruites. D’altres aliments, que patien
un descens progressiu, I’'han continuat, com és el cas dels ous,
mentre que uns altres, com els lactics, el consum dels quals havia
anat creixent també més o menys progressivament, continuen amb

la seva tonica ascendent.
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Aixi, aquestes enquestes consideren que la dieta espanyola segueix
basicament les pautes de la dieta mediterrania, principalment pel
que fa al gran consum d’oli d’oliva i d’altres llavors vegetals com a
greixos principals per a cuinar, com també a I'abundancia de fruites
i hortalisses, aliments rics en fibra, vitamines i sals minerals, i al
consum creixent de peix, que aporta proteines animals amb poca
proporcié de greixos saturats. De la mateixa manera, es desvia de
les pautes de la dieta mediterrania en el descens, que sembla
recuperar-se minimament, més o menys continuat, del consum de
pa, cereals i llegums, en |'augment de determinats productes
transformats: dolcos i cremes industrials, amb una alta proporcié
de greixos saturats, i també en el consum de cerveses i d’alcohols

d’alta graduacié.

Veiem, a través de les dades exposades més amunt, que
determinats aliments considerats com a classics dins dels
parametres de la dieta mediterrania Ola cursiva és conscient, ja
gue esta en un clar retrocés en les darreres decadesl] mostren en
els ultims anys una lleugera tendencia a la recuperacio, gracies a la
promocié que se n’‘ha fet des de diversos mitjans de comunicacio i
institucions, especialment pel que fa a la reivindicacido dels seus

aspectes dieteticament saludables.
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2.4.3 Fast food

El terme fast-food®® que vol dir literalment “menjar rapid” es
refereix a la que és de rapida preparacié i rapid consum i que

generalment es pren fora de casa.

El perfil del consumidor d’aquest tipus d’alimentacioé és un individu,
masculi o femeni, jove, entre 18 i 30 anys i amb un nivell

adquisitiu mitja.

Els establiments que serveixen aquests tipus de menjar solen ser
avantguardistes, amb personal molt jove i dinamic, prototipus del

consumidor mitja dels seus productes.

Els canvis en l'estil de vida, la presa i la moda, arriben a la taula. El
23 % dels espanyols fa, almenys, un menjar fora de casa els dies
laborables. Els festius aquest percentatge és doble. Aquests canvis
en els habits, vers un menjar molt diferent al que normalment es
fa a casa, poden posar en perill I’equilibri alimentari. Tot depen de

I'eleccié i combinacié de les diferents propostes.

*2BULTO, L. i SALVADOR, G.: (1995)¢Sabemos comerarousse, Barcelona, pp. 152-161.

182



Educacid, alimentacid, televisid i publicitat: analisi de dades i interpretacié de resultats (1999-2003) INTRODUCCIO TEMATICA
L]

Dins de la classificacié genérica de “menjar rapid”, es poden fer dos

grans grups.

« Un d’influéencia i caracteristiques anglosaxones, com és el cas de
les hamburgueses, la seva acceptacio es deu en gran part al seu
consum rapid, gran palatabilitat, capacitat de saciar i preu

relativament economic; i salsitxes

» Un altre, de procedencia mediterrania on hi tenen cabuda els

entrepans, les pizzes i les “tapes”

També son classificats com “menjar rapid”:

o Altres carns

*  Peix

* Pollastre fregit

* QOus generalment fregits, a la planxa o durs com a component
addicional

» Brioixeria i pans enriquits

» Plats preparats

Poques verdures fresques, practicament mai cuinades, aixi com
poques fruites, a no ser que es serveixin com a batuts als que

s’afegeix llet o iogurt.
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La gran diversitat d’aliments classificats com a menjar rapid fa
impossible unificar el seu valor nutricional, que s’ha de valorar
partint del grup al que pertany el producte en qlestid, ja sigui lacti,

carni, ...

El valor nutricional de cada un dels aliments és molt similar al de

I'aliment analeg convencional.

Una hamburguesa d’un establiment de menjar rapid no variara
substancialment d’'una hamburguesa domestica, excepte en que la
primera pot portar més materia grassa i algun estabilitzant i/o

conservant, autoritzat, que faciliti la seva manipulacié.

Aquests productes moltes vegades es fregeixen en grasses o seus,
el que augmenta la riquesa del producte en grasses saturades i a la

vegada en energia.

Aquests tipus d’aliments solen acompanyar-se amb alguna beguda
alcohdlica (vi o cervesa) o amb refrescos que contribueixen a

augmentar el valor energetic.

En general, I'alimentacié fast-food sol tenir un valor energetic alt,
una proporcié adequada de proteines de bona qualitat i un excés
de grasses i sucres. En canvi, pot tenir en escas contingut en
vitamines A i C, aixi com ferro i calci. Sol aportar un excés de sodi.
Tant els excessos com les caréncies es poden arreglar amb una
adequada variacid, freqiencia de consum i complementacido amb la

resta dels menjars.
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2.5 ALIMENTACIO I SALUT

La salut i I'alimentacié van molt unides per aixd creiem que hem de
tenir en compte les malalties que ens poden provocar els mateixos
aliments com també les que sén degudes a una alimentacio

inapropiada.

2.5.1 Malalties causades pels aliments

Les malalties causades per aliments en males condicions sén tant
antigues com la historia de la humanitat, i la recerca de solucions
practiques és el que ha donat lloc a I'evolucié i a la revolucié de
I'alimentacié humana. En el segle XIX, amb la revolucid industrial i
el desenvolupament dels meétodes d’enllaunat i congelacié donen
lloc al naixement de la gran indUstria alimentaria i, amb el progrés,
sorgeix la necessitat de resoldre els nous problemes de
manipulacid, transport, conservacié i marqueting, perd no és fins el
segle XX quan amb els importants avencos en la ciéncia i els canvis
drastics en la nostra vida, hagin provocat, sens dubte, grans canvis
en la nutricid i en la tecnologia d’aliments, pero alhora ha sofert
greus casos de contaminacid, adulteracié i falta de control sanitari

donant lloc a intoxicacions massives.

185



Educacid, alimentacid, televisid i publicitat: analisi de dades i interpretacié de resultats (1999-2003) INTRODUCCIO TEMATICA

Els éssers humans quan mengem d‘una manera natural
classifiqguem els elements que componen els aliments segons les
percepcions dels nostres sentits. Verdures, carn, pa, formatge,
begudes. Els diferenciem segons les formes, estructures, colors,

aromes, sabors i perfums.

Pero, una vegada que els hem ingerit, sdn uns altres, els caracters,
que entren en joc. Poc l'importa al nostre sistema digestiu saber si
es troba davant la preséncia de pastanagues o carn de bovi,

d’aliments naturals o de barreges de productes quimics.

El que aqui té importancia és la propia naturalesa dels components,
i aquests son digerits i metabolitzats segons les seves propietats

fisiques i la seva estructura quimica.

Les dues facetes de I'aliment, percepcid sensorial i propietats fisico-
guimiques, estan molt unides. Un plat de “gourmet” no es concep
si no és facilment digerible, una menja ben equilibrada en els seus
elements nutritius ha de ser reconeguda i acceptada pel

consumidor.

Es important assenyalar que a igual preu les caracteristiques
organoleptiques soén les que tenen el paper principal en la decisio
de compra. Per contra, en el procés de digestié i metabolitzacid, les
estructures quimiques i les propietats fisiques dels components del

aliments son les preponderants.
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Si ens preguntem si, els aliments que ens proporciona la naturalesa
sOn sans per la nostra salut, molts podrien contestar que ja que
aquests aliments provenen de la terra i ens han alimentat durant
generacions, no hi ha dubte. Els coneixem des de fa molt de
temps, per tant no hi ha cap problema; perd malgrat aixo els
aliments han de ser considerats com conjunts complexes i en part
desconeguts; ja que si bé els seus components més importants en
quantitats han estat ben estudiats, per exemple, la patata sempre
gue no hagi sigut maltractada durant la coccid, constitueix una
important font de Vitamina C, a part dels citrics pero la senzilla
patata té més de 150 components diferents, i entre els principals hi

ha I'acid oxalic, I'arsenic, el tani i els nitrats.

La complexitat de les aromes és encara més gran. S’han comptat,
fins ara 310 components en I'aroma del cacau, 405 en el cafe, 40

en la carn de bovi crua i 210 en la carn cuita.

No han estat afegits pel fabricant, no procedeixen de la pol-lucio,
sén part integrant de l'aliment. La posada a punt de metodes

d’analisis més minuciosos ha permeés descobrir-ho.

L'aliment natural no és, aquesta cosa senzilla de la que coneixem
tots els secrets. La seva composicié variara, quantitativament i
gualitativament, segons siguin les espécies cultivades, el clima i el

sol on es produeixin.

Si no té perill per la salut, no és perquée estigui lliure de substancies

toxiques, sind perque quan conté aquestes substancies, les té
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contingudes en quantitats molt debils per a tenir una influéncia
nociva. Hem de tenir en compte, que la nocid de toxicitat esta
relacionada amb la dosi ingerida. Qualsevol aliment pot ser toxic si
es consumeix en quantitats massa grans i per contra qualsevol
substancia perillosa pot considerar-se inofensiva si les quantitats
ingerides son suficientment débils. (Una excepcié a aquest principi
general és la de les substancies cancerigenes per les que el
problema de l'existencia d’'una dosi inofensiva encara esta en

discussid).

Per exemple, el pinyol de la cirera conté, en molt poca quantitat,
acid cianhidric, substancia perillosa: aquest acid esta present en el
licor de cireres, pero les quantitats que hi ha en el volum de licor
gue un pot prendre’s en un moment determinat és insignificant per

a que arribi a tenir un efecte nefast per la salut.

El mateix raonament és valid per I'arseénic de les patates i de molts

altres aliments.

L'aliment no és només complex sind que també és fragil.

En el moment de la recol-leccié, a l'instant en que es mata un
animal, o que es captura per exemple un peix, comencen els
processos de degradacio.

A més, al deixar d’actuar els sistemes de defensa, els

microorganismes (bacteris, llevats, fongs) es desencadenen i

comencen els fendmens d’oxidacio.
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Ha de protegir-se la materia primera que no pot distribuir-se
rapidament o consumir-se directament. Segons els casos, ha
d’evitar-se la humitat, el calor, la llum; els microorganismes seran
destruits o disminuits. Per evitar al maxim les péerdues, per a
perllongar el periode en que l'aliment podra ser consumit, sera
necessari sotmetre’l a un cert nombre de tractaments. La llet sera
pasteuritzada o esterilitzada, s’assecaran les verdures (sopes en
pols), o s'esterilitzaran o congelaran, part de l'aigua sera

evaporada (llet condensada).

Soén coneguts altres metodes com per exemple proporcionar a un
aliment una composicid o un entorn diferent que li permeti resistir
millor els atacs microbians: la sal, el sucre i el vinagre en sén

exemples tipics.

També poden utilitzar-se additius. S’afegiran antioxidants quan es
vulgui frenar l'oxidacié per a que no es faci ranci, i els agents
conservadors serviran per paralitzar el desenvolupament de

microorganismes.

La pol-lucié dels productes alimentaris és una conseqiéncia de la

civilitzaci6 moderna.
Fins Pasteur, la pol-lucié biologica dels aliments (per bacteris, per

exemple) era un dels greus problemes amb els que s’enfrontava la

Humanitat.
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“Segons l'index de mortalitat infantil, per exemple, observat a
principis del segle passat, esta clar que el perill bacteriologic era, a

curt termini, infinitament major que el risc quimic actual”®?

Els meétodes moderns de produccié i de fabricacid dels aliments han
eliminat practicament aquesta pol-lucidé “natural” bacteriologica i
d’altres, i si s’arriba a introduir un altre tipus de contaminacié com
per exemple: oli de colza, vaques boges, dioxines en els

pollastres,..., avui en dia és molt més facil de detectar i controlar.

Encara que cada vegada existeixen més metodes per perllongar la
duracid dels aliments, tots acaben alterant-se tard o d’hora, bé per

descomposicié natural o por contaminacio amb microorganismes.

Segons la duracid, els podem classificar en dos grans grups:

+ Aliments peribles: S’alteren amb rapidesa, exigeixen unes
condicions especials de conservacié i han de consumir-se en un
espai de temps curt, generalment tenen un alt contingut en
aigua, proteines i nutrients. Sén exemples la llet, les fruites, les
verdures, els ous, el peix, la carn i les aus. Han de conservar-se

sempre en fred.

« Aliments semiperibles: Han estat processats o conservats per

congelacid, deshidratacid, salad o enllaunat, per la qual cosa la

3 FRANCOIS, A.: (1974). “Pollution chimique alimeite? Conclusion aReveu Francaise de
Dietetique,niim. 3, p. 64.
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seva duracié en condicions adequades és més llarga. Aquests
productes, una vegada descongelats, reconstituits o oberts,
també poden fer-se malbé amb rapidesa. Com exemple tenim
els productes congelats, la llet en pols, I'arros, les carns i peixos
en salad, les semiconserves de peixos i les conserves en llaunes,

flascons i terrines’?.

La intoxicacié alimentaria és un trastorn produit per la ingestid
d‘aliments en mal estat. Una intoxicacid molt freqlent és la
salmonel-losi; un altra de conseqliéncies greus és el botulisme. No
obstant, avui dia, encara segueixen essent un problema les
intoxicacions per maioneses, carns, pastissos, mol-luscs, plats
preparats i una llarga llista de productes. A Espanyes es registren
cada any més de dos milions de casos de malalties transmeses per

aliments.

Per tant, podriem dir que l'aliment, conjunt complex d’elements
multiples, ha de ser produit en quantitats suficients per a poder
alimentar a les poblacions, per aix0 des del moment de la seva
existencia ha de protegir-se dels nombrosos atacs que sorgeixen
per totes bandes per a poder proporcionar als consumidors

productes sans®>.

> BOBILLO, M.: (1991).Guia practica de la Alimentacié®iramide, Madrid, pp. 25-26.
> FONDU, M.: (1974).Es necesario desdramatizar los alimentiogorme publicat al Instituto Belga
d’Alimentacid, pp. 65-70, Brusel-les.
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2.5.2 Malalties i I'alimentacio

La relacié de l'alimentacié amb l'aparicié de malalties és objecte
d’estudi arreu del moén. En els darrers anys, els cientifics han posat
en evidéncia que hi ha aliments protectors, i que una alimentacio

saludable pot ajudar a prevenir i millorar moltes malalties.

Al paisos occidentals I'ésser huma es caracteritza per ser un
individu sobrealimentat, per tant, amb una clara tendéncia a
I'obesitat, alhora que esta sotmes a un intens estrés tant psiquic
com fisic i sol ser un individu sedentari perquée treballa normalment
assegut i en ambients calefaccionats. Per tot aix0, la dietética que
és la tecnica que ens ensenya a utilitzar els aliments per
nodrir adequadament l'organisme té actualment una gran

importancia en tots els paisos.

Podriem dir que la finalitat Ultima de la medecina és allargar la
vida, sanant la malaltia, la dietetica té el mateix fi, allargar la vida,
per0 ho aconsegueix conservant la salut. La dietetica és
essencialment preventiva, i la medecina té com a finalitat sanar.
Mitjancant un procés alimentari adequat podem ajudar a mantenir
la salut i també a prevenir I'aparicié d’algunes malalties. A través
d’'unes pautes determinades o modificacions alimentaries, es poden
tractar certes alteracions o trastorns. En molts processos de
malaltia i per diferents motius, ha de modificar-se el tipus

d’alimentacié habitual del pacient. ElI resultat d’aquestes
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modificacions és |'anomenada dieta terapeutica o també regim

terapéutic.

Algunes d’aquestes malalties, tan croniques com agudes son:

« Les malalties cardiocirculatories que constitueixen un dels

principals problemes de salut dels paisos desenvolupats.

Aixi tenim:

» Alimentacid i hipertensi6 arterial.

« Alimentacid i excés de colesterol o hipercolesterolemia
« Alimentacié i diabetis.

e Obesitat.

» Alimentacid i malaltia celiaca.

« Alimentacid i restrenyiment.

« Alimentacié i caries.

« Alimentacid i cancer

L'alimentacié que fem no sera del tot correcta si al mateix temps
no procurem tenir uns habits i seguir unes normes que poden
influir positivament sobre la nostra nutricid i per tant sobre

la nostra salut.

Només farem referencia a I'obesitat, seguint els criteris de I'OMS i
del Departament de Sanitat de la Generalitat de Catalunya, i a més
perque creiem que esta a la base de fons, tal com diuen aquests
organismes en moltes de les altres patologies que hem enumerat

anteriorment, i per la gran repercussié que té en els paisos
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desenvolupats, encara que actualment també esta afectant a altres
paisos com la Xina que esta abocada cada vegada més als costums
alimentaries de les societats occidentals. Recentment, s'ha
reconegut l'espectre de malalties associades a I'obesitat, per
exemple, gran part de la hipertensiéo abans denominada "essencial"
es considera ara secundaria a l'obesitat. Entre les causes de mort
prematura que es poden prevenir, |'obesitat passa per davant del

tabac.

Actualment, l'obesitat és un dels problemes de salut publica més
greus dels paisos desenvolupats. Els canvis en els habits
alimentaris, excés de calories, menjars rapids i altres, i la manca
d’activitat fisica han implicat un notable increment de la taxa
d’obesitat en aquestes societats. Als Estats Units d'Ameérica,
malgrat que porten 10 anys d'avenc en quant al problema de
I'obesitat, pateixen una autentica epidémia de diabetis tipus 2 i els
nivells d'obesitat s'han disparat. L'obesitat és un problema global, i
com deiem abans, els nivells estan augmentant a tot el mén. A
més, alguns grups étnics semblen més sensibles que altres de patir
els efectes metabolics adversos de I'obesitat. Per exemple, la
prevalenca de diabetis i malalties associades és més elevada en
poblacions d'Arabia i del Sud-est asiatic. També estem veient com
I'obesitat i les seves complicacions, que majoritariament es
manifestaven en adults, ara s'estan estenent als infants. Amb
I'afegit que aquests nous habits contrasten amb els estandards de
bellesa occidentals, exemplificats per models cada vegada més
primes, i que generen en els adolescents trastorns en la conducta

alimentaria com ara l'anoréxia i la bulimia. Malgrat els coneguts
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beneficis de la dieta mediterrania, tampoc I'Estat espanyol no
s'escapa d’'aquesta tendencia, i actualment és el segon pais

europeu pel que fa a index d’obesitat infantil.

2.5.2.1 L'obesitat

Segons l'international Obesity Task Force (IOTF2002) la prevalenca
d’obesitat i de sobrepes en els paisos de la Unid Europea oscil-la
entre el 10-20% en els homes i entre el 10-25% en les dones.
Igualment s’‘observa una tendéncia creixent d‘obesitat i de
sobrepés en nens i adolescents, de manera que 1 de cada 4
presenten excés de pes. A Espanya, la prevalenca d’obesitat i de
sobrepes és de 14.5% i de 38.5%, respectivament, (Med Clin
2003) en els adults i de 13.9% i 26.3% en nens i joves (en Kid
2001). A Catalunya comparant dades de les Enquestes dels habits
nutricionals dels catalans realitzades I'any 1992-93 i 2002-03, la
prevalenca de sobrepées ha passat de 27.8% a 38.9% i la d’obesitat
de 11.9% a 15.6% (ENCAT 92-93 i 02-03/ PHN) en persones de 15
a 70 anys. A més la proporci6 de persones absolutament
sedentaries (tant a la feina com durant el lleure) s’ha mantingut
estable al voltant del 22% segons informacid de les enquestes de
salut de Catalunya (ESCA 92-02). Dades més recents de I'Examen
de Salut 2006 indiguen que la prevalenca de sobrepés és de 39,6%
i la d’obesitat de 16,5% en persones de 15 o més anys (Examen de
Salut 2006). Aquesta tendéncia creixent en una poblacio

geneticament estable indica que els factors ambientals, més que
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els propiament biologics, poden ser responsables d’aquesta

epidémia (Hill-Science 2003)°°.

Es defineix I'obesitat com un increment de pes amb una acumulacié
de greix corporal en excés, i que en funcid de les caracteristiques
individuals (altura, corpuléncia, edat, sexe) té conseqiéncies

patologiques especifiques en multiples organs.

Es considera que una persona pateix obesitat si té un index de
massa corporal (IMC) de > 30, que es reflecteix en un augment

substancial del perimetre abdominal.

El perimetre abdominal (PA) és un predictor millor del risc
metabolic que I'IMC, perque esta més directament relacionat amb
el greix corporal i amb la quantitat de greix Vvisceral

metabolicament actiu.

No obstant, actualment s'utilitza una férmula molt senzilla

relacionada amb I'IMC, per determinar I'obesitat que és la seglient:

Index de Massa Corporal IMC = Pes / (alcada expressada en metres) 2

% VV.AA.: (2008). Pla integral per a la promocié de Salut mitjancant I'activitat fisica i
I'alimentacid saludable (PAAS). Generalitat deddatya, Departament de Salut, p. 3.
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Quan I'IMC, es troba entre:

« 20 - 25 es considera que la persona esta en situacié de
normopes

« 25 - 30 es considera que la persona esta en situacié de
sobrepeés

« 30 - 35 es considera que la persona és obesa en un grau I

e« 35 - 40 es defineix com una obesitat de grau II

e Opt"> a 40 es defineix com una obesitat de grau III o

morbida

Exemple: Un home de 47 anys, té una mida de 1.72 metres i pesa
87 K.

L'IMC= 87 / (1.72 x 1.72)= 87 / 2.95 = 29.4 Per tant,
considerarem que aquesta persona presenta un excés de pes molt

elevat, practicament es troba en situacio d'obesitat de grau I.

Quan parlem de salut i obesitat es relaciona amb [|'aparicid de
nombrosos trastorns, com sén, una major incidencia de diabetis,
d'hipertensié arterial, de malaltia cardiovascular, de malalties

osteoarticulars...
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Actualment, sabem que el 14.5% aproximadament de la poblacié
espanyola pateix obesitat, i, més de la meitat de la poblacido té
excés de pes. Aquestes dades han augmentat bastant en els

darrers 10 anys.

El marg del 2009, Sabrido®’ , president de I’Agencia Espafiola de
Seguridad Alimentaria i Nutricion (Aesan), organisme del Ministeri
de Sanidad i responsable d’establir les politiques de prevencié de
I'obesitat, creu que és el moment d’intensificar la lluita contra
I'obesitat, aprofitant que el seu departament treballa en una Llei de
Seguretat Alimentaria i Nutricid; donat que els nens espanyols
entre 2 i 17 anys junt amb els del Regne Unit i Grecia, sén els més
obesos d’Europa. La causa és ben coneguda: abus del menjar
menys saludable i poc exercici fisic. També sén conegudes les
conseqiiéncies associades al sobrepes: el nivell elevat de colesterol
és cada vegada més freqient entre els nens, com la diabetis tipus
2 o la hipertensid la qual cosa fa pensar en una futura maduresa
com a malalts cronics. Dins de les mesures per a combatre aquesta
plaga que compromet a les generacions futures, el Ministeri de
Sanitat es planteja regular la publicitat dels aliments menys

saludables dirigida als nens.

*"LOPEZ, C. i RICART, M.: “El bollo a dieta. Sanidagiere regular la publicidad de alimentos poco
saludables dirigida a nifios, ante el aumento dbédsidad infantil” d.a Vanguardia,Tendencias, 22-
03-09, p. 32.
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Les dades que ha donat el Ministeri queden reflectides aixi:

Mds de la cuarta parte | En horario infantil se emite mds ..perolagran
de los menores de 17 afios | publicidad de alimentos... _ | mayoria son poco
tiene exceso de peso PROGRAMACION GENERAL PROGRAMACION INFANTIL saludables

Poblacién de 2217 afios Pubilicidad de alimentos Publicidad de alimentos e e Bl il

25% 40% Alimentos sanos
3 1 . Pasta, lacteos y

_ IuUmos

94%

Pasteleria,
postres, cacao,
galletas, cereales

de desayuno,
restaurantes de
comida rapida,
refrescos

FUENTE: Ministerio de Sanidad, OCU Salud enero 2009 5 LA VANGUARDIA

Quadre 11. Publicitat i sobrepés.

Sabrido, vol que la nova normativa ajudi a reduir la preséncia de
grasses trans, sal i sucres en els aliments; aixi mateix |'agéncia
estudia la publicitat que emet la televisid en horari infantil, després
de les denuncies de les associacions de consumidors. Els estudis
encarregats per aquestes associacions apunten que prolifera la
publicitat d'aliments grassos, dolgcos o salats, la qual cosa no deixa
en no gaire bon lloc I'acord subscrits per la industria alimentaria

amb Sanitat per a la transmissié d’habits saludables.

Les mesures adoptades entre Sanitat i les empreses alimentaries
en el marc de l'estratégia per la Nutricidé, I’Activitat Fisica i
Prevencié de I'Obesitat (NAOS) no ha donat grans resultats; no
obstant, Sabrido comenta que els experts diuen que es necessita

una deécada per canviar els habits. Actualment s’ha reduit la sal en
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I'elaboraciéo del pa en un 24 % i algunes empreses han decidit
reduir els greixos en els seus productes, perd0 malgrat aquestes
mesures els resultats de les politiques d’autocontrol, per part de les

empreses alimentaries, son insuficients.

En aquest marc, el govern espanyol no descarta utilitzar la llei com
instrument de lluita contra l'obesitat (encara que la limitacid de la
publicitat comportaria uns efectes econOmics que segurament

haurien d’avaluar-se).

L'organitzacié Mundial de la Salut (OMS) recomana als governs que
adoptin “mesures normatives concretes” per reduir notablement
I'impacta de la promocié comercial d’aliments i begudes amb un alt
contingut energetic, sobre tot pels nens. L'OMS repeteix
constantment “que lI'epidémia de l'obesitat és un desafiament dels
més greus per la salut publica dels paisos desenvolupats. I més

en nens i adolescents.

L'excés de pes des d’edats primerenques, a part de causar
problemes psicologics i de relacié social, anticipa malalties que son
propies de I'edat adulta. Es el cas del colesterol: que ha augmentat
de forma alarmant entre els més petits. Es creu que el 22 % dels
nens espanyols té nivells excessius de colesterol LDL o dolent, el
gue danya les arteries. La hipercolesterolemia en els nens
preocupa als metges perque hi ha risc de qué es mantingui el
problema durant la vida adulta, i aixi haver de continuar durant

anys la dieta i el tractament medic.
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El nivell elevat de colesterol és un dels factors de risc de malalties
cardiovasculars; per aixo és important mantenir una dieta baixa en
greixos saturats, que son els que afavoreixen I'excés de colesterol,
i alta en carbohidrats complexos; aquesta proporcionara al nen
energia i proteina per a la seva activitat i creixement normal sense

sobrepes.

Una altra de les malalties associada a I'excés de pes és la diabetis
tipus 2. Cada vegada hi ha més menors que la pateixen. Igual
passa amb la hipertensié o apnees de la son. D’aliments com la
brioixeria i inclus els sucs envasats no se n‘ha d’abusar en la dieta,
perqué suposen aportar un numero significatiu de calories, de
grasses saturades o de sucres; ja que les grasses saturades
augmenten el nivell de colesterol, i els productes amb molt de
sucre obliguen per a ser metabolitzades a un sobreesforg en
produccié d’‘insulina que desgasta el pancrees i afavoreix la
diabetis.

Als menors amb sobrepes, colesterol o signes de diabetis 2, els
metges no solen tractar-los amb farmacs si s6n massa joves,
normalment indiquen/prescriuen una dieta i exercici fisic que fa

que redueixin els problemes de pes i de risc vascular.
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Per altra banda, en la mateixa seccié d’aquest diari I'Organitzacié
de Consumidors i Usuaris®® (OCU) va constatar en un estudi fet
I'any passat sobre 19 cadenes de televisié espanyoles i en horari de
6 a 21 hores (que I'OMS considera infantil) que quatre de cada deu
anuncis publicitaris eren d’aliments i no precisament tots dels més
saludables, és a dir, la gran majoria tenien grasses o excés de
sucre o de sal. L'OCU Va calcula que si, de mitjana, un nen de
guatre a dotze anys veu unes dues hores i mitja de televisié al dia,

s’empassa 22 anuncis de menjar.

Un altra estudi de Consumer-Eroski sobre 6.300 anuncis de dotze
cadenes en franges horaries amb public infantil, va arribar a unes
conclusions  similars: el 44 % dels aliments anunciats son
xocolates i derivats (9,5%), caramels elastic (8%), embotits (7%),
aperitius (4,5%), maioneses, gelats i similars, que a la piramide de
la nutricié saludable se situen al cim, és a dir, que el consum que

es recomana menys freqlent.

L'altra meitat dels aliments publicitats presenta caracteristiques
més nutritives, pero, per la seva composicid, alguns també poden
suposar un excés de sucres i greixos si es consumeixen en
abundancia o a diari, com és el cas d‘alguns derivats lactics,
galetes,... Només un 2 % dels espots analitzats eren de productes

que es consideren molt saludables, com fruites, verdures i peix.

% REDACCION: “Unos 22 anuncios al dia para un pibliatento a lo mas llamativo” ha
Vanguardia,Tendencias, 22-03-09, p. 32.
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Un estudi de la Universitat d'Illinois va indicar que nens a partir de
dos anys ja reconeixen algunes marques i, productes pel seu
embolcall, logotip, colors associats ..., sobre tot si sén cridaners o
es dissenyen pensant amb ells, com per exemple de personatges

coneguts de dibuixos animats.

Un altra estudi de la Universitat de Stanford va demostrar també la
influéncia de la publicitat: nens de vuit anys deien que un producte
tenia més bon sabor quan estava embolcallat amb una marca que
reconeixien. A l'estudi es van utilitzar, entre d’altres productes,
pastanagues fresques i les mateixes amb un embolcall de
McDonald’s.

2.5.2.2 Prevencio i tractaments de I'obesitat.

Tant la prevencido com el tractament se centren principalment en 3

parametres basics:

1. La reduccio i/o modificacié de la ingesta habitual. Cal
assessorar-se amb professionals sanitaris i seguir tractaments
gue no siguin radicals, propostes dietétiques individualitzades
gque permetin la perdua progressiva de pes mitjancant la
modificacié d’alguns habits alimentaris que després es puguin

mantenir al llarg del temps. No s’ha de renunciar a menjar bé,
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2. sind que s’han de retocar, el nimero d’apats, les quantitats, les
tecniques culinaries...
Poden ser perillosos els tractaments que prometen

espectaculars perdues de pes en poc temps.

3. L'augment de l'activitat fisica, adequada a les possibilitats

individuals. Aquest és un aspecte molt i molt important.

4. La motivacid. Cal estar convencut de la necessitat de reduir
pes i poder evidenciar les millores que es produeixen (millores
fisiques, més agilitat, millores en les proves bioquimiques,

millores en la pressio arterial...)

Per aix0, cal considerar I'obesitat, com un important factor de risc,
sobre el que és convenient informar-se adequadament . Consultant
sempre que sigui necessari al centre de salut. Es considera que de
10 anys a 20 anys, la poblacié actual en fase "latent" d'obesitat
presentara complicacions cliniques i hi haura una auténtica
epidemia de diabetis que amenacara d'abocar el sistema sanitari de
salut a la fallida. Per aquest motiu s'ha de prioritzar el tractament
de l'obesitat perd, sobretot, la seva prevencio, per tal d'aconseguir
uns serveis de salut sostenibles. L'obesitat és una de les malalties
cronigues que no requereix un abordatge exclusivament sanitari
per ser tractada. Se sap que la dieta, l'exercici, la terapia
conductual, els farmacs i, fins i tot, la cirurgia, sén efectius per

tractar I'obesitat.
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El fet que s’hagi de menjar menys i fer més exercici xoquen a la
practica amb infinitat d’oposicions individuals i col-lectives. Les
obligacions laborals, la vida a les ciutats, els horaris ajustats,
I'amplia oferta d’aliments processats d’alta densitat energetica, els
menjars rapids, el preu car de la fruita, les dietes desbaratades per
aprimar-se, la publicitat enganyosa, els menuUs desmesurats, la
informacié contradictoria, I'escassa educacid nutricional i fins i tot
la propia biologia. Neel, el 1962, va formular la teoria que la
naturalesa va dotar els animals, entre ells I'ésser huma, d’una gran
capacitat per emmagatzemar energia, la qual cosa ha permeés
sobreviure a l'especie humana en condicions de vida dures com la
de I'home primitiu, quan la recerca i obtencié d’aliment requeria un
esforc fisic important, perd la naturalesa no havia previst que
I'’ésser huma es civilitzaria i tindria un accés facil al menjar, sense
qguasi tenir necessitat de gastar energia (la civilitzacid comporta,
entre d’altres coses, inventar maquines que ens permetin estalviar
energia, com son els automobils, ascensors, comandaments a
distancia, entre molts d’altres). Es aleshores quan aquesta
capacitat per 'emmagatzemament energetic es torna en contra de
I'’ésser huma i porta a Il'obesitat als individus geneticament

predisposats.

Tot sembla anar a favor del sobrepés i de I'obesitat. ¢S’haurien que
millorar les ciutats, les zones per a vianants i bicicletes, la politica

de transports, | es instal-lacions esportives? ¢éS’hauria també que
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intervenir de manera impositiva subvencionant aliments com les
fruites i verdures i gravant d’altres com la brioixeria industrial?
¢S’hauria de millorar la informacid nutricional dels aliments,
I'educacié dietetica i sanitaria de nens i adults, divulgar uns
principis basics per a menjar bé i evitar I'excés de pes? Es poden
adoptar tantes mesures per a combatre 'obesitat, les barreres per

tractar-la amb exit sOn de tipus politic i organitzatives.

A llarg termini, I'estratégia més efectiva i barata per millorar
la salut de la poblacié podria ser prioritzar i incentivar el
tractament de I'obesitat. Cal un nivell de cooperacié sense
precedents entre els diferents departaments governamentals
(educacié, alimentacido, comerg, propaganda de la induUstria,
arquitectura, planificacié urbanistica i altres grups), per tal de
combatre la toxicitat del medi ambient. Mentrestant, a les
consultes, els metges no tenen altre remei que seguir lluitant
contra I'epidemia de l'obesitat tractant els pacients obesos un per

un.

2.5.2.3 Beneficis del tractament de |'obesitat.

Els beneficis vasculars i metabolics de modestes reduccions de pes
estan ben descrits. La pérdua de pes millora la fertilitat de les
dones, les funcions respiratories, el benestar mental, la qualitat de
vida, i redueix el risc de cancer i d'artrosi. Pero, els beneficis més

espectaculars, en termes proporcionals, es donen amb perdues de
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pes modestes (5 % - 10 %), quan es perd greix, sobretot,
intraabdominal. Aquestes perdues de pes augmenten l|'esperanca
de vida en 3-4 anys, en pacients amb sobrepeés i diabetis mellitus
tipus 2.

2.5.2.4 Beneficis vasculars i metabolics esperats amb una
perdua de pes del 10 %

Es poden observar les seglients variacions:

» Tensié arterial: disminucié d'uns 10 mm Hg en TA sistolica i
diastolica en pacients hipertensos.

« Diabetis: disminucié de fins a un 50 % en glucosa basal en
pacients de nou diagnostic.

» Pacients amb glucosa basal alterada: 40 % - 60 % menys de
progressié a diabetis.

« Lipids: disminuciéo del 10 % en colesterol total, disminucio
del 15 % en LDL-colesterol; disminucido del 30 % en
triglicerids; augment del 8 % en HDL-colesterol.

« Mortalitat: disminucid6 > 20 % en mortalitat de qualsevol
causa; disminucié > 30 % en mortalitat relacionada amb la
diabetis; disminucié > 40 % en mortalitat relacionada amb

l'obesitat.
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2.5.2.5 Perimetre abdominal.

El signe clinic amb millor predictibilitat de malaltia subjacent és el
perimetre abdominal, ja que esta relacionat amb la resisténcia a la
insulina, la hipertensio, la dislipemia, l'estat proinflamatori, la
diabetis mellitus tipus 2 i la malaltia coronaria. Abans s'havia
considerat que I'index cintura/maluc tenia una gran correlacié amb
altres malalties. Tanmateix, estudis prospectius han demostrat que
la mesura de la cintura és el predictor antropomeétric més potent de
malaltia vascular i diabetis, ja que es relaciona amb el risc,

independentment de I'IMC, el de maluc i d'altres factors de risc™°.

2.5.3 Trastorns alimentaris

L'estil i el ritme de vida actuals i les pautes socials de la moda
vigents estan creant en les societats occidentals habits alimentaris
inadequats, que afecten als nivells de salut de la poblacié i
I'exposen a problemes i trastorns relacionats amb la conducta

alimentaria.

Els trastorns alimentaris poden anar des de |'Us esporadic del
menjar per desfogar un disgust personal fins a |'‘obsessié per
aprimar-se i controlar el pes d’'una jove esquelética, o la compulsio
a atracar-se de menjar i després vomitar amb el conseqlent

sentiment de culpa i de pérdua d’autocontrol. Existeix tot un

% Dep. Salut Generalitat Catalunya: www.gencat.cat.
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ventall de possibilitats que en els casos greus poden acabar amb la

vida d’'una persona.

El menjar representa per a moltes persones el refugi més senzill
gue troben (o de I'Unic que creuen tenir) davant de dificultats que

sorgeixen en altres situacions de la seva vida, exemples:

» una discussio forta amb un altre persona.
» l'ansietat provocada per haver de preparar examens.

« |'avorriment d’un dia de solitud no buscada, ...

poden ser el terreny al que, inadvertidament o no, es desplacin els
buits generats en altres aspectes de la vida; el recurs davant de
I'angoixa, I'ansietat o la depressio. Fer front amb aquests buits o
dificultats en altres contexts pot ser més complicat que “omplir-

los” amb aliments.

A vegades, la propia alimentacidé (o la decisid de deixar de menjar)
pot ser I'Unic element de la vida que una persona sent sota el seu
control absolut, si es considera poc valuosa en altres aspectes, com

per exemple:

en les relacions interpersonals.

« la valoracié social.

« |'aspecte fisic., ...

* si no es respecten suficientment les seves opinions, desigs i

sentiments.
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No es pot pensar sistematicament per un altra persona, ni decidir
per ella sense comptar amb ella, sense que aquesta persona arribi
a sentir (sobre tot si és molt jove) que perd la seva autonomia o

gue mai podra arribar a aconseguir-la.

Els vOmits autoinduits poden ser un intent per controlar el propi
pes, pero a més a més poden suposar altres coses. A curt termini
poden generar una sensacié fisica de benestar quan una persona
centra tota la seva atencid fisicament a l'estdmac, sentint una
opressid, “com un nus” del que s’allibera. Pero el treure és també
“expulsar” fora la causa, buidar-se de la causa d’aquesta tensio. I

pot estar representant un rebuig a:

e un altre persona.
e una situacio.

* a un mateix...

El fet de no haver sigut capag¢ de controlar el seu impuls i atracar-
se de menjar: es pot experimentar un autorrebuig, menyspreu,
culpa, ... amb la qual cosa augmenta la tensid, i s'alimenta el cercle
vicios.

Els diferents trastorns alimentaris poden expressar altres conflictes

de divers ordre, poden suposar una:

 conducta addictiva.
» descontrolada.
» obsessié compulsiva.

« un intent desesperat de control sobre la propia vida, ...
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“Donem per fet que la tasca d’acceptacié de la realitat mai és
completada, que cap ésser huma esta lliure de la tensié que
ocasiona relacionar la realitat interior amb [I'exterior”®; és
important aturar-se a avaluar com sén els nostres propis vincles
amb el menjar: si es tracta d’una relacié sana i beneficiosa, si fem
de l'aliment un refugi davant altres problemes, o si s’ha convertit
en una esclavitud obsessiva que no hem identificat com
excessivament problematica, perd que pot portar-nos a posar tota
la nostra energia en aquest terreny, no permetent-nos afrontar els
problemes on realment sorgeixen, i podent-nos portar a un
deteriorament fisic, psicologic, personal, i inclis social,

considerable, i de vegades amb finals tragics.

Examinen amb més detall I'exemple de I'anoréxia i la bulimia

nervioses.

2.5.3.1 Anoréxia nerviosa.

Una persona amb anoréxia nerviosa es nega a mantenir un pes
corporal normal, inclis estant per sota de valors minims, segueix
sentint una intensa por a engreixar-se, i la percepcid del seu propi
cos s’altera. En conjunt, o parcialment, es veu grassa encara que
estigui realment molt prima. Nega el seu problema i considera que

menja suficient. Les causes que poden portar a aquest fet son

SWINNICOTT, D.W.: (1979)Escritos de pediatria y psicoanalisisaia, Barcelona, p. 328.
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moltes i complexes, pero la qliestié és que una vegada instal-lat el
trastorn, tendeix a perpetuar-se i a portar altres problemes més
importants. Quan una persona es troba amb un pes minim, els
efectes directes de la seva desnutricid6 provoquen: depressio,
apatia, fatiga, insomni, irritabilitat i canvis bruscos d’humor,
dificultats de concentracio i d’atencio, inquietud, perdua d’interes
sexual, aillament social i una preocupacié constant pel menjar i per
I'exercici fisic. Els interessos es van restringint i el seu lloc exclusiu
I'ocupa |'obsessid per aprimar-se. Sol haver trastorns hormonals, i

en les dones pérdua de la menstruacié.

Una vegada instal:-lat el quadre que hem descrit, aquest tendeix a
mantenir-se creant una espécie de cercle viciés: les conductes
compulsives i els pensaments obsessius al voltant de l'alimentacid
fan que la persona amb anoréxia es centri cada vegada més en
aquesta situacio, i augmentin els conflictes (tant familiars com
interns). A aquest fet també contribueixen la reduccié d’interessos i
I'aillament social; la depressid i els problemes d’autoestima van en
augment i, que a vegades, la persona anorexica intenta afrontar

mitjancant intents d’autocontrol a través de la dieta, ...

Qualsevol mitja per perdre pes pot resultar “bo” per a una persona
anoréxica: a més de restringir el que menja, pot recérrer a un
excés d’exercici fisic, prendre laxants o dilretics, o provocar-se
vomits. En aquests casos, el quadre anoréxic pot evolucionar o

complicar-se amb una bulimia nerviosa.
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2.5.3.2 Bulimia.

La bulimia és un trastorn alimentari que porta a la persona que el
pateix a atracar-se recurrentment de menjar, amb la sensaci6 de
no poder controlar ni el que menja, ni poder evitar menjar-s’ho.
També es tracta d’evitar l'augment de pes inadequadament:
recorrent al vomit, Us excessiu de laxants, dilretics, desdejuni o

exercici excessiu.

Els farts poden reduir de moment el malestar, perd a continuacié
solen provocar sentiments de menyspreu i un estat d’anim
depressiu. En general, la mateixa conducta fa sentir vergonya a la
persona que la fa, per la qual cosa sol amagar-se per atracar-se i

dissimular els simptomes.

La situacié en la que poden arribar a trobar-se les persones amb
anoréexia i bulimia nervioses és dificil. Les complicacions fisiques
sén molt greus: per exemple, provocar-se vomits fa malbé la
dentadura, pot crear problemes gastrics importants, desequilibris
electrolitics que poden causar problemes medics greus, i en alguns
casos les complicacions poden portar la persona a la mort. Perd no
tan sols hi ha els problemes fisics, sind6 que es ddéna una
deterioracié generalitzada en la vida de la persona, tant a nivell
intern (depressié, autodespreci, baixa estima, distorsions, ...) com
interpersonal i social (mentides, aillament i perdua de relacions, de
vegades robatoris per aconseguir menjar i afartar-se...). La

persona perd de vista els aspectes importants de la seva vida
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personal, relacional, inclis laboral, centrada en l'‘obsessid que
polaritza totalment la seva atencié i que la porta a distorsionar la

realitat.

Les causes no soén facils de resumir. Es tracta de trastorns
complexos, multicausals, cada persona i cada situacié és diferent,
no obstant, molts experts s’inclinen a pensar que una gran part de
la qlestidé radica en els factors socioculturals. Vivim en un moment
social que atorga un excessiu culte al cos, i I'estar prim com a ideal
estetic, i aquest ideal s'imposa inoculant-lo constantment a través

dels mitjans de comunicacio, les opinions, ...

En els Ultims anys l'augment d’‘aquests trastorns ha estat
geometric, amb taxes realment alarmants. Actualment, I'anorexia
afecta aproximadament una de cada 100 noies de 12 a 24 anys.
Dels factors que hem citat uns predisposen, altres la desencadenen
i alguns la mantenen, i agreugen; pero, la pressidé social a favor
d’estar prim és un dels més destacats, com ja hem apuntat abans;
ja que només la imposicid social d’'un model estetic corporal prim
pot explicar I'alarmant increment d’aquest trastorns, aixi com la
seva major incidencia en les classes mitges i altes, i la inexisténcia
en el tercer mon, el predomini en el sexe femeni i la prevalenca en

medis urbans més que en zones rurals.

Un estudi fet a la seccié de Psiquiatria infantil i juvenil de I'Hospital
Clinic de Barcelona va trobar que un de cada quatre anuncis
apareguts en les deu revistes espanyoles més llegides per a dones

convidava directe o indirectament a aprimar-se. També va verificar
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gue la penetracid d’aquest missatge era predominant en dones de
14 a 24 anys d’'edat de classes mitjana i alta, i residents a
poblacions de més de 200.000 habitants. Es a dir, la propaganda
pro-aprimar-se arriba amb preferencia a la poblaci6 amb més risc

de patir aquests trastorns.

Aquest mateix grup ha fet un altre estudi amb una mostra d'unes
500 noies adolescents i joves de Barcelona. Un 40 % reconeix els
seus desitjos d'aprimar-se davant d’anuncis que conviden a fer-ho.
Un 80 % confessa fixar-se en si les actrius sén grasses o primes.
Un 57 % de les escolars i un 75 % d’universitaries senten atraccio
pels anuncis de banyadors, texans o roba interior. Les models
d’alta costura (que surten per premsa i televisid) son envejades pel
fet d’estar primes en el 80 % dels casos. El 55 % de les escolars i
el 69 % de les universitaries manifesten interés per articles o
reportatges relacionats amb el fet d‘aprimar-se. Un estudi
complementari va constatar que les pacients anoréxiques no es
diferencien d’aquesta poblacié en termes qualitatius; les diferencies
s6n quantitatives. Es a dir, tenen més interioritzats els valors pro-
estar prim promulgats socialment. Les persones que pateixen
aguests trastorns son la part visible d’uns valors que s’estenen por
tota la poblacid especialment en I'adolescent; ja que el concepte
d’imatge corporal implica fendmens molt diferents: com sén el cos,
la manera com es percep, quins sentiments desperta, com es
valora funcionalment i estetica, quins comportaments facilita o
impedeix, entre d’altres. La valoracid estética suposa comparar el

cos que es percep amb el model de cos vigent a cada cultura. El
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grau de satisfacci®6 dependra en certa manera del resultat

d’aquesta comparacio.

Els problemes amb I'alimentacié poden apareixer, de fet ho fan, a
totes les edats, alguns dels més greus es donen, com ja hem
mencionat, entre els adolescents, amb més freqiencia entre les
noies. Es tracta d’'una edat molt sensible a les normes socials
imposades des de fora, i en la que és facil caure en la trampa
d’acceptar acriticament els models que si imposen. A més és
troben en un moment evolutiu de profunda transformacid, que per
comencar és fisic. Les adolescents estan accedint a un cos amb el
gue es presenten i integren en un moén adult, a través del qual
seran acceptades o rebutjades. Basen la seva autoestima en gran
mesura en l'acceptacié del seu propi cos: la dona s’identifica amb
la seva realitat corporal molt més intensament que I'home. Ella és
el seu cos, doncs, com no li afectaran els models que li vénen com

a factor d’exit social?

Totes les persones que sofreixen trastorns alimentaris severs solen
tenir poca autoestima. Aix0 sol empitjorar més a causa del seu
trastorn. A més, solen tenir dificultats en el terreny de la relacié
interpersonal: a I'hora d’autoafirmar-se assertivament, expressar
les seves propies opinions, reconeixer i manifestar els seus
sentiments,... en alguns casos, s'imposen a elles mateixes unes
fites elevadissimes, amb unes exigéncies molt altes. Aquests son
factors importants que si que es poden prevenir en certa mesura

mitjancant I'educacio: si la persona creix de manera sana, essent
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respectada pel seu entorn, si se la té en compte, si se |li permet
expressar el que sent i pensa, si es valoren diferents aspectes de la
seva persona, si no se l'exigeix excessivament, si troba models al
seu voltant dels quals aprendre actituds sanes i positives, si se li
fomenta la idea de viure en llibertat, ... podra arribar a
I'adolescéncia amb un concepte de si mateixa realista,
desenvolupara una actitud positiva i adequada, haura aprés a
estimar-se, respectar-se i valorar-se en les diferents dimensions

que componen la seva realitat...

Podriem dir que haura generat unes actituds davant de si mateixa i
davant de la vida sanes, que la poden ajudar com un “antidot” per
a funcionar adequadament, i evitar caure no només en una
patologia alimentaria, sind en altres (drogues, sectes, relacions
interpersonals inadequades, bloquejos afectius, dogmatismes, ...)

que poden impedir el funcionament d’una persona sana®’.

1 GISMERO, E.: (1996). “Esclavos de la alimentatiénDialogo, nim. 197, pp. 26-32, C.M. de
San Estanislao, Granada.
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2.6 L’ALIMENTACIO UN DRET HUMA BASIC

Hi ha cinc referéncies a les quals voldriem fer esment al tractar a

I’Alimentacié com a Dret huma fonamental.

A) Larticle 26 de la Declaracié Universal dels Drets Humans®, del
10 de desembre de 1948 que fa referencia a que “tota persona
té DRET A L’EDUCACIO” i que té per ‘“objecte el ple

desenvolupament de la personalitat humana ...”

B) El DRET A L’ALIMENTACIO i que només s’esmenta de passada, a
I'article 25 de la dita Declaracié Universal dels Drets Humans,
segurament perque al ser una necessitat tant elemental, es
pressuposa ... i @ més va redactar com a reaccié a la guerra que
s’havia acabat aleshores i al genocidi de sis milions de jueus en
els camps de concentracié nazis, per la quals cosa s'hi
desenvolupen molt més altres aspectes juridics i socials no tan
primaris. Per0 avui, al segle XXI, sabem que, sense una
alimentacié suficient i saludable, no hi ha salut, ni

desenvolupament de la intel-ligencia, ni projectes de futur.

C) La Declaracié dels DRETS ALIMENTARIS DE L'HOME®® en la que

hi van treballar al voltant de 42 organitzacions mundials,

®2 TRUYOL Y SERRA, A.: (1968).:Los derechos humanos. Declaraciones y Convenios
internacionalesTecnos, Madrid.

8 VV.AA.: (1992). La Declaracién de Barcelona. Los derechos alimepgardel hombre
Ajuntament de Barcelona, Barcelona.
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privades, oficials i dotzenes de personalitats de prestigi, consta
de 14 articles i esta dividida en set arees tematiques: Recursos
alimentaris, demografia i habitat, produccié i consum, limits del
nostre rebost, models agroalimentaris i seguretat alimentaria,
gue posen de manifest que la fam és un problema que afecta a

tot el mon.

Segons aquest document, la culpa de qué una quarta part de la
poblacié mundial no tingui accés a una alimentacié adequada es
deu a les tensions beél-ligues, a la pobresa i a la deficient

distribucio dels aliments.

La Declaracié pretén trobar el comu denominador del futur
alimentari de la humanitat a partir del debat internacional i
desitja sensibilitzar 1'opinid publica sobre els problemes
alimentaris del planeta. Les propostes de la declaracié sén de
caracter orientatiu pels governs, institucions i empreses, pretén
ser la base per a una proxima promulgacié de la declaracio
universal dels drets alimentaris de la humanitat. El document
definit com a pragmatic, és, a la practica molt utopic, perdo amb
vocaci6 de materialitzar-se en coses concretes, com per
exemple un Institut de Seguretat Alimentaria, amb seu a
Barcelona, organisme fiscalitzador que té com a funcid

preocupar-se pel compliment dels drets alimentaris.
Ara que la dialectica est-oest sembla estar superada, sorgeix,

també a nivell politic, I'enfrontament nord-sud. Al planeta hi ha

capacitat per alimentar tota la humanitat, segons estudis fets en
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la mencionada Declaraci6 de Barcelona, pero I'actual
organitzacié de l'activitat economica i la desigual distribucié dels

recursos i la riguesa no ho permet.

Les expectatives de creixement demografic pel segle XXI sén
increibles i preocupants degut a les limitacions d’espai i de
recursos, i també a la constant accié depredadora de I'ésser huma.
Aquest problema és el principal focus que la societat ha de
controlar per no privar a I'ésser huma del dret elemental a una
alimentacio suficient, del dret a una sana nutricio, en definitiva, del

dret a la vida.

La nutrici6 no és només un fenomen quantitatiu i encara que la
caréncia de les calories minimes representa la fraccid vital i
dramatica de la fam, sén també importants la correcta distribucio
del component caloric al llarg de l'any, en les diferents situacions
vitals (infancia, adolescéncia, embaras...) i la preséncia adequada
de micronutrients essencials com les vitamines i minerals. Les
formes de malnutricié cronica incideixen de forma important en
I'expectativa i qualitat de vida, especialment en nens i dones. Aixi,
més de 13 milions de nens en edat escolar estan exposats a la
ceguesa per deficit de vitamina A, 500.000 pagaran amb la seva
vista una carencia injustificable. El deficit de ferro, amb la
corresponent anémia afecta a 1.500 milions de persones (un 28 %
de la poblacid mundial). Aquesta circumstancia és especialment
important en I'embarassada pel risc que té per a ella i el nadé. El

iode és deficitari en 217 dels 1000 milions de persones que viuen
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en regions deficitaries d’aquesta substancia. Les seqleles
d’aquesta situacidé son multiples. Boci, lesions cerebrals, cretinisme.
En tots els casos citats, la solucid té un cost ridicul. Sal iodada a
I'alimentacid, vitamines o suplements d’un dels minerals més

abundants a la naturalesa®®.

El 19-06-09, la FAO, l'agencia de I'ONU per I'Agricultura i
I’Alimentacid, amb seu a Roma, va notificar als mitjans de
comunicacié que lI'any 2009 es compta que hi haura més de mil
milions de persones que passaran fam al mén; aguest increment
no es degut a les males collites, sind a la crisi economica mundial,

gue té dos efectes nocius:

« Disminucio d'ingressos

e Augment de I'atur

I el pobres sén els que pateixen les conseqiiéncies. Aquesta és
I'explicacié que dona el citat organisme; ja que el setembre del
2008 es xifrava en 928 milions. Quan acabi el 2009 es compta que
el nimero total s’apropara als 1.020 milions de persones, aixo
representa un 11 % meés, segons Diouf, director general de la FAO,
una barreja de desacceleracid6 economica mundial i preus dels
aliments que continuen essent cars en molts paisos ha portat a uns

cent milions de persones més, ala fam i a la pobresa. La “crisi

% SALGADO, A.: “La alimentacién como derecho humabisico”, aLa Vanguardia,suplement
Medicina y calidad de vida, 16-10-1992, p. 2.
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silenciosa de la fam” afecta a un de cada sis éssers humans,
sobretot en paisos menys desenvolupats, on els pobres han vist

reduit el seu accés als aliments.

Aixi, a Asia i al Pacific uns 642 milions de persones sofreixen
desnutricié cronica; a I’Africa subsahariana so6n 265 milions, a
Llatinoamerica i al Carib, 53 milions i a Orient Mitja i al nord
d’Africa 42. En els paisos desenvolupats existeix una franja de

poblacié famelica d'uns 15 milions d’éssers humans.

Aquesta situacié s’allunya més encara de la possibilitat
d’aconseguir un dels objectius de desenvolupament del Mil:-lenni
(ODM) assenyalat per les Nacions Unides: reduir a la meitat el

nombre de persones que passen fam al mén en el 2015

Aix0 ens porta a dos grans dilemes, per un costat: Milions de
persones no tenen els aliments suficients per a satisfer les seves
necessitats energetiques minimes. Les victimes d’aneémies degudes
a la insuficiencia de ferro a la dieta sdn aproximadament mil cinc-
cents milions. Les persones que pateixen carencies de vitamines i
minerals essencials i les malalties que d’elles se’n deriven, superen
els dos mil milions. Per altre banda les xifres de la miseria
s’aproximen paradoxalment a les de la riquesa: també en el sentit
que en els paisos economicament privilegiats (Espanya entre ells)

la nutriciod és causa freqlent de malaltia i de mort.

5 LOPEZ, M.P.: “Mil millones de personas padecen Imen el mundo”, da Vanguardia,
Tendencias, 20-06-2009, p. 26.
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Més de deu mil persones moren cada dia en paisos desenvolupats
victimes de malalties cardiaques, que ostenten el trist titol de ser la
primera causa de mort en el mén occidental. La segona causa de
mort és el cancer, que s’'associa en un elevat nombre de casos a
dietes desequilibrades. Segueixen la hipertensio, l'obesitat i la
diabetis que completen aixi la llista de malalties greus i
potencialment mortals; que tenen una part important del seu

origen en els aliments.

Un punt distingeix a les malalties alimentaries d’uns paisos a
d’altres. Mentre en les zones pobres el problema principal sén les
dietes insuficients, en les riques l'origen de les malalties esta en les
dietes incorrectes la majoria de la humanitat no pot triar que

menjar i la minoria que si que pot, ho fa malament.

Hi ha paisos a Europa i Nord-america on els problemes de nutricié
essencials radiguen en un consum excessiu de greixos, sucres, i
insuficiencia de fruites i verdures. Un exemple classic és el del
Regne Unit, on una dieta tradicionalment rica en greixos d’origen
animal (els famosos ous amb cansalada viada de I'esmorzar)
s’associa a una de les mortalitats per infart més desorbitades del
planeta. Per una altra banda, paisos com Espanya la situacié és
més benigna, l'oli d’oliva, habitual a la cuina mediterrania, és
reputat pels seus efectes protectors sobre el sistema
cardiovascular. Verdures i fruites aporten els minerals, vitamines i
fibra necessaris per al correcte funcionament de I‘'organisme.

Proteines, lipids i carbohidrats solen entrar globalment equilibrats
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en les dietes. Paulatinament es van introduint costums no sempre
recomanables procedents d’altres cultures, com per exemple el
menjar rapid que tendeix a reemplacar plats d‘ingestié més lenta i
digesti6 més saludable. En conjunt, els espanyols tendeixen a
importar els defectes de dietes alienes en detriment de les virtuts

de les dietes autoctones.

A la dieta intervenen una série de factors, dels estrictament
genétics fins els més purament socials, i la suma d’aquests factors
desencadena certs comportaments de consum que porten a ingerir

meés calories de les necessaries.

Un altre dels factors que intervenen és I'economic; ja que l'actual
sistema d’economia de mercat implica que diferents aliments
competeixin per ser consumits, fet que suposa una pressié de
compra pel ciutada i que condueix en ultim terme a un consum
superior al necessari, pero0 pensem en Ultima instancia que aixo
depén de les preferéncies del consumidor que és qui adquireix un
producte o un altre. Partint d’aquesta base, sera important per als
ciutadans rebre una educacié per a que triin els productes que més
els convinguin i aconseguir aixi que la indUstria treballi amb mires

a la promocio de la salut.
Per tant, és un problema essencialment educatiu i a diferéncia del

gue passa amb I'heréncia genetica o I'estructura economica, és pot

adaptar rapidament a les necessitats de les poblacions.
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Els objectius globals son valids tant per Europa i Estats Units com
per als paisos en desenvolupament d’Africa o Asia. Ensenyar a les
poblacions de quina manera poden compondre dietes
optimes amb els aliments disponibles en el seu entorn.
Aquest punt és important perqué és inutil ensenyar a un nen o a un
adult, que és un carbohidrat si després no apren a relacionar-lo
amb les patates i la farina. Quan parlem d’educacido, ho fem
pensant en la totalitat de la poblacié i per a la vida de cada dia.
L'objectiu és una educacié funcional que vinculi el
coneixement directament a I'accio. Traduir la ciencia a la vida
de cada dia per a qué totes les poblacions puguin aprofitar-se
d’ella. Avui no s’esta aconseguint aquest objectiu, no s’esta
ensenyant suficientment a la gent que menjar i com menjar. I aixo

és el realment important: aprendre a triar, entre tots els aliments a

qué tenim accés, quins son els gue més ens convenen.

D) La seglient referéncia a la qual voldriem fer esment al tractar
I’Alimentaci6 com a Dret Huma fonamental té origen a la
Declaracido de Barcelona i ha anat adquirint importancia fins a
ser utilitzada com a document de treball a la Conferencia

Internacional de Roma.

Aquesta conferéencia va aprovar un pla d‘acci6 que és
juridicament vinculant pels governs, on s’hi fan recomanacions
per a millorar la nutrici6 mundial. Per raons pressupostaries, la
seva aplicacié no va ser assumida pels promotors (I'OMS i la

FAO), sind que es deixara a carrec dels governs de cada pais.
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La Conferencia Internacional de Roma considera:

a) Essencial incorporar objectius nutricionals i de salut en les
politiques de desenvolupament de paisos industrialitzats i
del Tercer Moén. Millorar la seguretat dels productes
consumits i que la seva coccid és essencial per a reduir
infeccions.

b) Recorda també que en tota comunitat hi ha col-lectius
més vulnerables a la fam i a la malnutrici6 que en altres
(la majoria dels casos dones, nens i immigrants han de
tenir prioritat).

c) També s’adverteix que la llet materna és l'aliment optim
fins els sis mesos d’edat. Cap altre aliment és necessari.
Al contrari: introduir altres productes a la dieta del nadod

augmenta el risc de patir infeccions.

E) Definicié que fa la Comissié de Drets Humans de Nacions

Unides®® que ens diu:

1. “El dret a l'alimentacio és el dret a tenir accés, de manera
regular, permanent | lliure, sigui directament, sigui
mitjancant la compra amb diners, a una alimentacio
quantitativa | qualitativa adequada | suficient, que

correspongui a les tradicions culturals de la poblacié a la que

® COMISSIO DRETS HUMANS DE LES NACIONS UNIDES: (agd2003). Assemblea General,
Quinquagesim octau periode de sessions, tema 119 (b
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pertany el consumidor i que garanteix una vida psiquica i
fisica, individual i col-lectiva, lliure d’angoixes, satisfactoria i

digna”. Exemples de vulneracié:

« La falta al mercat d’un aliment que és considerat com a
basic.

o Les guerres, limiten la disponibilitat i I'accés a una
alimentacio apropiada.

o Les persones que passen fam no tenen accés a
aliments suficients.

o Les persones que no tenen accés a aigua potable.

o La desnutricid causada per la fam, la mala qualitat

dels aliments i per malalties.

2. Garantia de la innocuitat dels Aliments per part dels
Estats. La garantia de la innocuitat és un dret dels
consumidors respecte al Dret a la Salut i a I'alimentacio,
en la que tenen responsabilitat tots els que intervenen en
la cadena alimentaria des de la produccid fins el

consumidor, és a dir, “de la granja a la taula”

Els aliments que consumim no han de tenir riscos per la
nostra salut o seguretat fisica. Per tant, els governs tenen la
responsabilitat de revisar, enfortir les seves politiques,
programes, estratégies de manera integral amb la
participacid de tots els que hi intervenen, amb la finalitat de

garantir la innocuitat dels aliments presents en el mercat.
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Alguns exemples de vulneracié:

« Quan hi ha engany en la qualitat, en la quantitat, o en la
identitat d’'un producte, afectant a la seguretat del
consumidor.

 Presencia d‘aliments contaminats en el mercat per
diversos factors o causes, com per exemple:

o Mala higiene ambiental.

o Manipulacié incorrecta en les diferents etapes de
la cadena alimentaria.

o Presencia de productes adulterats

o Presencia d’ingredients qulestionats, additius o

colorants no autoritzats.

3. El Dret a l'educacié per a una alimentacié saludable. Bons
habits de consum d’aliments, s’inscriuen actualment dins de
les necessitats basiques d’aprenentatge encara insatisfetes

en la majoria de la poblacié mundial.

Els consumidors han de ser educats en temes relatius a la

seguretat i innocuitat alimentaria i habits de consum

saludables i sostenibles.

Exemple de vulneracio:

« Insuficients programes educatius en materia alimentaria
destinats al consumidor final, especialment als més

vulnerables.
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4. Dret a un ambient saludable i sostenible. La garantia de la
innocuitat dels aliments, és important per a un
desenvolupament sostenible. Els pobles sense cap
discriminacid, tenen dret a auto-determinar-se tenint en
compte que el desenvolupament futur de la cadena no

destrueixi els recursos naturals.

La produccié i consum d’‘aliments ha de procurar en tot
moment i en tot lloc el respecte i la proteccié dels
ecosistemes, l'analisi de riscos, el principi de precaucio i
altres mesures o accions preventives son elements essencials
per prevenir les Malalties Transmeses pels Aliments, tenir
cura de la salut dels consumidors i conservar la biodiversitat

i la seva sostenibilitat.

Exemples de vulneracio:

« Utilitzacié d’agroquimics qlestionats i/o prohibits durant la
produccié per alguns agricultors.

« Habits de consum de productes que perjudiquen el medi

ambient.

« Insuficient consciéncia d’un consum responsable de I'aigua

potable

5. Dret a ser informat per a una alimentacié sana. La innocuitat
alimentaria es completa quan els consumidors exerceixen la
seva capacitat d’exigir i reclamar el seu dret a una

alimentacid innocua. Per assegurar aquest dret, es requereix
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una informacié veritable, objectiva, comprensible, amplia i

detallada de tots els aliments presents en el mercat.

El consumidor a I'estar informat prendra decisions racionals i
saludables durant el procés de la compra i del consum dels
seus aliments. Aixi, d'alguna manera es protegeix contra la
informacio fraudulenta, parcial i tendenciosa de cert tipus de
publicitat, o de etiquetatge que no compleixi les normatives

establertes.
Exemples de vulneracio:

« Alguns productes presents en el mercat no compleixen
amb les normes de l'etiquetatge, presentant informacié

incompleta.

« Publicitat poc etica present en alguns mitjans de
comunicacié en la que utilitzen nens, persones grans,
dones i missatges que indueixen a una alimentacié poc

saludable afectant a la seva salut.

« Insuficients i/o poca aplicabilitat dels marcs que regulen i
garanteixen una publicitat apropiada destinada al

consumidor final.

6. Dret a reclamar i compensacio per danys i perjudici. Per
garantir aquest dret és important que es respecti el principi
de la responsabilitat el qual és indispensable per assegurar la
proteccid dels drets del consumidor, tant com a funcié

reparadora dels danys i perjudicis causats, com de funcid
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persuasiva per evitar, mitjancant I'amenaca d’una sancié o

perjudici patrimonial, les conductes il-licites o irresponsables.

Exemples de vulneracio:

» Productes que es troben en el mercat informal originats
pel contraban, o els anomenats “mercats escombraria” en
arees geografiques on s’expandeixen aquest productes
expulsats o retirats d’aquells paisos amb estrictes
sistemes de vigilancia i control, que al moment del reclam
moltes vegades no tenen reparacié o compensacio.

» Consumidors vulnerables en situacions de desastre reben
en circumstancies d’emergéncia aliments que no

compleixen les normatives relatives a donatius d’aliments.

7. Dret a la participacio i representacié sense discriminacio. La
millor manera de garantir l'accés a aliments innocus és
assegurar la participacido dels consumidors sense cap
discriminacié. Per tant, els consumidors tenen el dret a
expressar les seves opinions i punts de vista per a qué siguin

tinguts en compte en I'adopcid de politiques publiques.

Els Estats han de promoure, motivar i facilitar
I'involucrament dels consumidors organitzats, en particular
en els processos decisoris, i en les instancies on s’analitzen
politiques de Seguretat i innocuitat Alimentaria. Per a quée
tingui efecte, és important que es fomenti un recolzament en
caracter d’igualtat amb altres sectors de la cadena

alimentaria.
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La lluita contra la corrupcié és una condicié sine qua non per
garantir el compliment del Dret a I’Alimentacid, hauria de
respectar-se el principi a la transparencia i per aixo, és
important garantir les practiques justes en el comerg dels
aliments.

Exemple de vulneracio:

« Algunes mesures adoptades en els paisos sense la

participacio activa i efectiva dels consumidors.

Els consumidors tenen el DRET a una ALIMENTACIO nutritiva,
innocua i saludable. Per tant, la garantia de la innocuitat dels
aliments que consumim, haurien de respondre a aquests principis,
entenem com a principis aquells postulats etics i morals que es

fonamenten en els Drets Humans.

En sintesi, podem dir que hi ha la “voluntat” que es produeixi una
millora global en l'alimentacié de tota la humanitat i sembla que
aix0 hauria de passar, per un reconeixement de l'alimentacié com
un Dret alienable de I'ésser huma i per una educacidé que tingui
per “objecte el ple desenvolupament de la personalitat humana...”
amb l'accés lliure i universal a I'educacid, la formacidé professional
sobre técniques agricoles assequibles i fabricaci6 de maquinaria
moderna i apropiada a baix preu per a contribuir a reduir la
pobresa. Les inversions en sistemes de regadiu i de gestié de
l'aigua actuaran en benefici d’'un millor rendiment i una millor

conservacio de l'ecosistema. La reforma agraria a favor dels pobres
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i mesures especifiques per les dones poden contribuir a treure la
gent de la pobresa. Sera necessari comptar amb subministres
d’aliments i programes de nutricid en situacions i circumstancies
especials per a garantir la seguretat dels aliments. Tanmateix, sera
necessari arribar a acords comercials justos per a protegir la base
d'ingressos dels agricultors dels paisos en desenvolupament. La
cooperacié internacional pel desenvolupament també sera

necessaria, a més d’'altres qilestions politiques i socials.

2.7 EDUCACIO NUTRICIONAL

Per a qué els drets alimentaris dels ésser humans siguin una
realitat ha d’haver-hi una bona EDUCACIO NUTRICIONAL en la
qual s'impliquin tots els ambits (politics, socials i personals)
i al llarg de tota la vida per la totalitat dels habitants del
planeta, ja que no es tracta solament de tenir menjar com
passa en els paisos occidentals, siné de saber com s’ha de

menjar per obtenir una millor qualitat de vida.

2.7.1 Definicions de educacié nutricional

a) L'educacioé nutricional es defineix com el conjunt d’actuacions
que tendeixen a modificar coneixements, actituds, i

comportaments d’individus, grups d’individus i poblacions, a fi de

contribuir a la prevencié i el control de la malnutricié en qualsevol
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de les seves formes, com també dels errors alimentaris, incloent-hi

I'aspecte econdmic.

Els camps d’accié6 de l'educacié nutricional comprenen cadascun
dels factors vinculats amb l'alimentacid: necessitat fisiologica, font
de plaer, senyal de cultura, significacié familiar, factor social,
modes alimentaries, factors religiosos, propaganda i divulgacié

alimentaria, avencos tecnologics i cost economic.

L'objectiu final de l’educacié nutricional de la poblacié consisteix
que aquesta esdevingui capac¢ de triar lliurament la seva
alimentacid, amb la major autonomia possible i amb coneixement

de causa, d’acord amb els principis de I'alimentacié saludable®’.

b) L’educacié nutricional és la part de la nutricid aplicada que
orienta els recursos vers la modificacié i adequacido dels
coneixements, actituds i comportament de [lindividu, grup
d’individus i de la societat en general en relacié a la seva manera
de vida alimentaria, en consonancia amb els actuals coneixements
cientifics en matéria de nutricid i com objectiu Ultim de promocio

de la salut.

c) L'adquisicié d’habits i conductes o la seva modificacid, és més

facil en les primeres etapes de la vida, per altra banda aquestes

" www.gencat.casalut/
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conductes establertes sobre un habit quotidia i en un marc docent

on romanguin amb més fermesa a l'edat adulta. Aqui radica la

importancia de crear el més aviat possible estratégies educatives

en el camp de la salut. D’aquesta manera podran aconseguir-se

millors resultats i més projeccio en el temps.

Factors que influeixen en el comportament alimentari del nen en

edat escolar:

El medi familiar: L’entorn familiar en especial la mare
condicionara els habits i les apeténcies del nen. L'estructura i la
manera d‘alimentar-se de la familia seguiran vigents en
I'individu al llarg de la seva existéncia i seran, a la vegada,
motiu de permanencia en la seva descendéncia (tot programa
de EN ha de contemplar l'actuacié simultania sobre el medi

familiar, arrel del comportament alimentari).

El medi escolar: Es el marc d’adquisicié de nous coneixements i
actituds, essent a la vegada el medi social més proxim en el

qual es mou el nen.

L'entorn social. Inclou diferents condicionants que influeixen
dinamica i reciprocament en la conducta alimentaria de

I'individu, sén els seglients:
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a)

b)

d)

Disponibilitat alimentaria. L'oferta alimentaria i la produccid
autoctona condicionen els habits alimentaris de I’entorn, és el

gue s’ha definit com a tipologia alimentaria.

Modes i costums. Els costums alimentaris i les peculiaritats
gastronomiques de la zona formen part de la historia cultural
dels pobles, repercutint decisivament en els habits

individuals.

Creences religioses i tabus. Condicionen Ila inclusid o
eliminacido d’alguns aliments de la dieta habitual de les

persones.

Mitjans de comunicacié social. Radio, televisié i en general la
publicitat influeixen d’una manera important en |'estructura
alimentaria del mén actual. El marqueting ha convertit els
productes alimentaris en compostos complexos, diferents en
base a les materies primeres transformant-los en un objecte
que es consumeix pel seu color, la bellesa de I'etiquetatge, el

simbolisme que representa o pel seu sabor artificids.

Molts productes alimentaris no sén el que la seva aparenca
indica, aixd0 porta l'exigéncia d’uns coneixements més
precisos sobre |'equilibri i 'adequacié nutricional i sobre tot
unes indicacions imprescindibles per a poder interpretar

I’oferta d’aliments en el cami d’una alimentacio racional.

237



Educacid, alimentacid, televisid i publicitat: analisi de dades i interpretacié de resultats (1999-2003) INTRODUCCIO TEMATICA

Tot projecte d’educacié nutricional ha de considerar els tres
apartats anteriors de manera que les linies d’actuacié siguin
capaces d’incidir directament en cada un dels factors i estaments

que condicionen el comportament alimentari de l'individu.

Per Mataix Verd(®® I'educacié nutricional porta implicita el formar
part d’'una educacié per a la salut dins del concepte de salut de
I'OMS que porta inherent una idea positiva del terme i no una mera
abséncia de malalties. La salut permetra als individus desenvolupar
al maxim les seves possibilitats fisiques i mentals i portar a terme
una vida social economicament productiva en harmonia amb el

medi ambient.

L’educacié nutricional, és precis considerar-la a rad dels factors
gue determinen el comportament alimentari de I'ésser huma i que
sén la base de I'enorme variabilitat d’habits alimentaris que es
presenten en els individus. S’ha de tenir en compte que
I'alimentacié és quelcom més que una necessitat fisiologica, ja que
cada ésser huma té nombroses significacions emotives-
sentimentals i socials. Es un senyal de cultura i, per tant,
d’identitat.

% MATAIX VERDU, J.: “Educacién Nutricional” aConferéncia de clausura del Il Congreso
Nacional de Farmacéuticos en la Alimentagidnledo 26-29 abril 1989.
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Per tot el dit anteriorment, quan es vol emprendre una campanya
d’educacié nutricional en la seu d'un grup eétnic o cultural
determinat, sera molt important coneixer els aspectes simbolics
gue tenen per a ells els aliments, aixi com els habits alimentaris
que han estat estandarditzats en el transcurs de tota la seva

evolucié i formen part del seu comportament.

Les fases que per Mataix®® han de seguir-se en l'educacié

nutricional soén:

- Fase cognoscitiva: On es recullen les dades, no només
alimentaries siné del propi individu, de les seves creences, els

seus prejudicis i simbolismes alimentaris.

« Fase d’intervencidé: Una vegada estudiada la informacid
recollida a la fase anterior, s’estableixen els medis, el personal i
la metodologia necessaris per a portar a terme |'educacid

nutricional, que han de satisfer tres necessitats basiques:

De la disciplina

De I'educand

De la societat

% |bidem

239



Educacid, alimentacid, televisid i publicitat: analisi de dades i interpretacié de resultats (1999-2003) INTRODUCCIO TEMATICA

En quant als Tipus d’Educacidé Nutricional, en tenim tres:

Educacié nutricional formal: O la que es porta a terme a
I'escola i que comparteix importancia amb la que es fa en el

context familiar.

Educacio nutricional no formal: Portada a terme mitjancant
mesures de comunicacid social, la radio i la televisié son les més
eficaces, quan es projecta a nivell de la poblacié en general,
pero també es pot fer a nivell de comunitat o grup o inclis a

nivell individual.

Educaciéo nutricional informal: Poden portar-la a terme
associacions de consumidors i familiars, entitats empresarials,

associacions religioses, diaris, revistes, radio i televisio.

Fase d’avaluaciéo de l'eficacia de I'’educacié nutricional:
Aquesta fase és necessaria no només per assegurar que
I'educacié nutricional ha estat eficac aconseguint-se |'objectiu
proposat, sind també, com es previsible, per a corregir
deficiencies en relacid a la metodologia, mitjans i personal

utilitzats.

Dins de l'educacié nutricional I'escola pot portar a terme diversos

papers i de fet aixi passa. Hem de tenir en compte la gran funcié

que tenen els agents educatius on la tasca pot ser personal, directa

i continua.
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2.7.2 Habits alimentaris

Els habits alimentaris, segons Salvador i Serra’® formen part
integrant de l'estil de vida dels individus i dels grups en una
poblacié. Fan referéncia a Mead que ha definit els habits
alimentaris com un conjunt de comportaments que s’estableixen
d'una forma preco¢ durant la vida i que es resisteixen a

modificacions posteriors.

I a Watson que divideix els factors que poden influir en el canvi

dels habits alimentaris en dues categories:

» Factors iniciadors: que inclouen el contacte amb altres cultures.
« Factors contribuents que inclouen els factors psicologics,

fisiologics, socials i ambientals.

També mencionen a Lambert i Schwab que han suggerit que els
canvis dels habits alimentaris poden ser provocats per la motivacié.
Els infants seran influenciats, des de la primera infancia, per les
preferencies i, logicament també, per les aversions alimentaries
dels seus pares i familiars. Més tard, a aquesta influencia s’hi

afegira la dels medis escolar, laboral i social.

O SALVADOR, G. | SERRA, LL.: “Possibilitats didactigs dels aliments” aRevista Guix nim.
128, pp. 4-5, octubre 1986.
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Els habits alimentaris d’'una poblacié constitueixen un factor
determinant del seu estat de salut de tal manera que quan aquest
és inadequat, per excés, per defecte, o per ambdues causes, s’ha
de relacionar amb diverses malalties que cada vegada tenen un

index més elevat en el mon occidental.

La Unié Europea ha demanat de conéixer els models dietétics de
tots els seus estats membres, per aixi poder estandarditzar la
informacido amb la finalitat de poder analitzar la importancia de la

dieta en determinades malalties.

Tenint en compte que el comportament alimentari s’assoleix durant
la infancia i |'adolescencia, i considerant que les malalties
degeneratives de l'adult s’inicien també en una edat molt
primerenca, és logic pensar que l’‘adquisicid d'un comportament
alimentari adequat en aquestes edats podra contribuir a disminuir

la seva incidencia.

D’acord amb que ens diuen Salvador i Serra, creiem que |'escola
juga un paper fonamental per a modelar, el reforg i I'adquisicio
d’habits alimentaris en els infants. El mestre ha de disposar d’un

seqguit de recursos didactics que li facilitin la tasca educativa.

El coneixement dels diversos factors que influeixen en els habits
alimentaris i la seva interaccié, tenen una importancia fonamental
en |'elaboracié de qualsevol programa educatiu en mateéria

d’alimentacio i nutricio.
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Produccio Sistema social

d’aliments

Factors relacionats amb

I'estil de vida

Renda

Caracteristiques fisiolbgiques\ /Ocupacié
Coneixements nutricionals: Educacio
\ Composicié i /

estructura

Creences en temes sanitaris‘\ <4——p Identitat &tnica

de la familia V\‘r
Creences religioses g———p radicions, costumes,..
\Residéncia rural o urbana

v
Habits o estil de

vida

Comportament

alimentari

Quadre 13. Font: SALVADOR, G. I SERRA, LL.: “Possibilitats didactiques dels aliments” a Revista

Guix, n°® 128, p. 5, octubre 1986. Factors que influeixen en els habits alimentaris.
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2.7.2.1 El paper de l'escola

Als col-lectius que, per edat, estan en periode de formar-se en
habits alimentaris, no n’hi ha prou d’aportar-los una alimentacié
adequada, atractiva, que els ajudi a formar un comportament
alimentari correcte i a conformar-se el patrimoni de salut, cal
també com diu 'OMS”!, formar-los i informar-los adequadament
sobre temes relacionats amb [I'alimentacidé, entenent aquest

aspecte com una mida de nivell basic en la promocié de la salut.

Per tant, si considerem l’educacidé per a la salut com un “tot”
integrat en els processos educatius naturals de |'aula. Dins dels
determinants que intervenen en l'estil de vida dels escolars,

trobem quatre factors d’influéncia:

0. Factors individuals com la personalitat i interessos enfront la
vida
1. Factors microsocials en els que estan com soén la familia,

amics, veins, etc.

2. Factors macrosocials que tenen com a base la cultura
imperant en la societat, mitjans de comunicacid, escola ...

3. Factors fisic-geografics que influeixen en la qualitat de vida

dels individus modificant els seus habits.

"t OMS 667whglibdoc.who.int/trs/WHO_TR867_spa.pdf
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Aquests factors estan intimament interrelacionats, essent molt
dificil determinar la influencia de cada un d’ells sobre els diferents

habits del nen.

Es dins dels factors macrosocials on s’hi troba l'escola com a
sistema capa¢ de modificar i desenvolupar una serie d’habits i
actituds. Aquesta “educacié per la vida” és possible des d’'una

concepcié integral del concepte d’educacio.

Hi ha cinc caracteristiques basiques que fan de I'escola un ambit

privilegiat en la “conscienciacid¢” dels habits de vida:

1. els alumnes es troben en una edat critica en |'assimilacid
cognoscitiva, essent més facil I'adquisicid d’actituds i habits
correctes.

2. Per l'escola hi passa quasi la totalitat de la poblacié durant un
periode llarg d’anys.

3. Els mestres sén professionals de l’educacid, essent possible
aprofitar les oportunitats que ofereix I'escolaritat per fomentar
un estil de vida saludable.

4. Es a 'escola on es creen uns determinats habits i actituds amb
els que el subjecte es desenvolupara al llarg de la seva vida
d’adult.

5. L'escola és una agéncia educadora de primer ordre on els
alumnes haurien de tenir I'anim predisposat i preparat per

adquirir tant nous coneixements com nous comportaments.
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Segons dades de “I'Estudi espanyol sobre conductes dels escolars
relacionades amb la salut” (1990) respecte els habits alimentaris,
gue segueixen essent vigents, amb més forca encara, trobem que
els escolars segueixen la dinamica de la poblacié en general.
Existeix un augment en el consum de productes refinats, com
dolcos, refrescos o begudes ensucrades, ..., a més del consum de
proteina animal en forma d’embotits. Paral-lelament a aquest
fenomen, existeix una disminucié en el consum de fruites, verdures

i hortalisses.

Aquestes caracteristiques dietétiques han creat uns canvis
progressius en la composicid corporal dels estudiants, donant lloc a
nivells més alts de colesterol i glucemia sanguinia en els escolars
actuals. Aquests valors produeixen una série de problematiques a
llarg termini en Il'estat de salut de la poblacié. S’esta
desenvolupant en la nostra societat un increment progressiu de
diferents patologies entre les que troben les malalties

cardiovasculars, degeneratives, ...

2.7.2.2 El paper dels pares

Donat que els pares fixen i estableixen les pautes alimentaries dels
seus fills i vist el paper fonamental que I'escola hauria de complir
en aquest terreny, sembla raonable que existeixi una col-laboracid i

cooperacié entre les dues parts.
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Aconseguir que es cobreixin els requeriments nutricionals dels
alumnes en edat escolar per, d’aquesta manera, afavorir el seu
desenvolupament, el seu creixement i rendiment academic i
aconseguir la constant practica d’aquests bons habits alimentaris

apresos.

Es molt important recalcar els avantatges de la dieta equilibrada
(veure quadre 10:piramide de I'alimentacié saludable). aixi com les
excel-lencies de la dieta mediterrania, constituida preferentment
per oli d'oliva, fruita, verdura, peix i cereals; juntament amb
aprendre a menjar. Menjar, com hem dit en un altre apartat
d’aquest estudi, és un acte conscient i voluntari, per tant educable;
s’ha d’aprendre a menjar correctament. Es fonamental planificar
les menges de cada dia en tres apats principals (esmorzar, dinar i
sopar) i dos refrigeris (mig mati i berenar). Aixi s’evitara picotejar,
passar gana o afartar-se; ja que esta comprovat que saltar-se
menges no aprima, per0 desorganitza la dieta i fa més facil

picotejar i augmenta l'ansietat.

Si es menja a poc a poc, mastegant bé i assaborint els aliments es
tindra abans sensacié de sacietat. Per norma ha de servir-se
només el que s’hagi de menjar i mai repetir un plat. Ha de
moderar-se el consum de sal perque fa retencid de liquids i
afavoreix la hipertensio; el fet d’utilitzar especies com a
condiments donen sabor i no aporten calories. Es també

recomanable preparar els aliments amb les seglents coccions: al
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vapor, bullits, escalfats, al forn, planxa, graella, papillota.

S’evitaran els fregits, guisats, arrebossats, salses i estofats.

Aprendre a coneixer les calories dels aliments consumits mirant les
etiquetes en els productes envasats i utilitzant taules senzilles de
composicid d’aliments és també un factor a tenir en compte per

aixi poder vigilar la quantitat i naturalesa del que es menja.

En el marc de I'educacioé nutricional del segle XXI a més del paper
de l'escola i de la familia tenen un paper molt important els mass
media i dins d’aquests la televisio i la publicitat que es passa
sobre els aliments i la relacio6 que tenen amb una

alimentacio saludable per la poblacio.

Els missatges que es reben habitualment de la publicitat i dels
mitjans de comunicacié solen ser contradictoris. Per una banda,
s’ha que menjar sa, estar prim, mantenir-se jove i formds per a
triomfar en la vida, per l'altra, certes multinacionals del sector ens
bombardegen amb anuncis assegurant que el menjar és un plaer
gue ningu es pot perdre, oferint productes a molt baix cost i de

dubtosa qualitat aixi com de procedencia desconeguda.
A les economies de mercat, bo per menjar pot significar bo per

vendre, independentment de les conseqliéncies nutritives, un

exemple el tenim en la venda de substituts solubles de llet materna
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en que la rendibilitat té prioritat sobre la nutricio i I'ecologia; en el
Tercer Mén l'alimentaci®6 amb biberé no és aconsellable perquée
sovint la férmula es barreja amb aigua bruta. A més la llet materna
és preferible perquée conté substancies que immunitzen a les
criatures contra les malalties més corrents. Es possible que les
mares obtinguin un lleuger benefici, al substituir la llet materna pel
biberd, que ja aix0 els permet deixar els seus fills amb un altre
persona mentre treballen, perd a la vegada al reduir el periode de
lactancia també espaien la distancia entre embarassos. Els unics
grans beneficiats sén les empreses transnacionals que amb la
finalitat de vendre els seus productes, recorren a anuncis que
indueixen a les dones a creure erroniament que les formules per

biberd sén molt millors per al nen que la llet materna.

Per aix0, avui en els albors del segle XXI cada vegada més les

“preferéncies i aversions dietetiques sorgeixen a partir de relacions

favorables de costos i beneficis practics”’?

"2HARRIS, M.: (1985)Bueno para comeilianza, Madrid, p. 14.
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“Alla on hi ha vida, existeix comunicacié, pero agsta no serveix només com un vincle
d’unié entre els animals, sind que és la respongade la cohesié que existeix entre els
grups socials que aquests constitueixen, com etarais, les manades i els ramats.
La comunicacié és un requisit imprescindible pelrbuncionament de
I'organisme, que, en sentit estricte no és sind wagrupacié social en la que tots els drgans
han de cooperar. Pero, a la vegada, els organsrestampostos per una infinitat de
“individus”, les cél-lules, I'actuaci6é ordenada dtpuestes pressuposa I'existéncia d’un
sistema de comunicacio eficac. Les substancies dmuies i els impulsos nerviosos son en
aquest cas les senyals”

SCHIM, H. Com es comuniquen els animals. Ed. SalvaBarcelona 1986

3. TELEVISIO

Abans d’introduir-nos en el tema de la televisid, i per a que ens
permeti entendre millor aquest mitja, creiem necessari donar
algunes pinzellades sobre el procés informatiu i comunicatiu en
general, i la seva relaci6 amb l'educacid, ja que considerem que
sOn aspectes molt importants, a tenir en compte quan parlem

d’aquest mitja.
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3.1 INFORMACIO I COMUNICACIO

La informacié és un concepte dificil de definir; moltes vegades
se'ns diu que la informacid és poder, que qui posseeix la informacio
posseeix el poder, i aix0 és cert en algun aspecte important perquée
el que compta en la nostra societat postindustrial no és la forga
bruta, sind com diu Salvador Paniker, “Las clases dominantes hoy,
son aquellas que retienen al poder informacional siendo las

oprimidas aquellas que se limitan a las tareas energéticas”.

Pero també és cert que els fonaments de la informacio, els
elements estructurals i actius del seu procés, el seu
desenvolupament, formalitzacié, aplicacié i eficacia s’han de
descobrir, captar i comprendre amb totes les seves
dificultats i amb totes les seves conseqiiéncies. Aquesta tasca
no és exactament el poder, sind6 més aviat una tasca

d’investigacio i d’educacio.

Com diu A. Escudero’?, a nosaltres com a pedagogs ens interessa
abordar aquest tema plantejant-nos només alguns aspectes i punts
de vista que ens puguin servir com elements d’analisi, de
coneixement i de reflexiéo en el sentit més pedagogic. En

aquest sentit, la mateixa Escudero fa les seglients reflexions:

8 ESCUDERO, A: (1992). Sessions sobre: Funcié saigala televisi6. Al Programa de doctorat.
Historia de I'Educacié social contemporania del &égpment de Teoria i Historia de I'Educacié de la
Universitat de Barcelona. Bienni 1991-93, maig 1992
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1. Que és la informaci6?
2. Quina repercussié social té?

3. Quina relacié guarda amb I'educacié?

Tot seguit passem a comentar cada una d’aquestes questions:

3.1.1. Que és la informacié? Des del concepte d’Educacid,
podem dir que en general, fem servir la informacid, la rebem,
la utilitzem, la manegem bé o no, en sentim parlar, perd no
ens preguntem en que consisteix. Segurament perque es
doéna per fet. Perd si hi reflexionem bé es tracta del primer
problema que ens ofereix la informacid. Es tracta d’'un
problema previ del que depenen tots els demés. Per tant,

primer de tot hem de saber de que tracta.

Des de mitjans del segle XX s’han publicat llibres i s’han fet
jornades i seminaris, de caracter internacional, amb l’‘objecte
d’esbrinar i perfilar el concepte d’informacid, intervenint tota

classe de punts de vista.

Des de posar en forma o donar noticia fins a la unitat
operacional, conjunt de dades o signes, indicador basic,
element determinatiu dels sistemes, etc. En certa manera

podriem dir que la informacid és de naturalesa inclassificable.
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Enfront de la dificultat d’abastar unanimement la seva

significacié basica, la mateixa Escudero fa referencia al

professor Sanvisens que deia que és necessari parlar de sis

camps de tractament, per a poder captar la consisténcia de la

informacio d’'una forma amplia:

1.

La informaci6 en general que persegueix un
coneixement basic del concepte i que estableix una

correlacid entre comunicacio i informacio.

. Concepte matematic de la informacié que tracta de

mesurar la informacid, cercant unitats de mesura. Aplica
aquests coneixements a la telecomunicacido i a altres
camps, especialment fisics. Considera la relacid entre

informacio i probabilitat.

. La informacio lingiiistica que capta la relacid entre

informaci6 i  llenguatge. Pretén donar pautes
informacionals a la semantica i abordar el dificil camp de

la informacié qualitativa.

. Informaciéo en biologia. Especialment en biologia

molecular. S’interessa pel paper de la informacié en els
fenomens vitals, en l'organitzacié de la biologia i en la
evolucié dels organismes vius. Troba la clau del codi
genetic (informacid que existeix entre els gens i els seus

productes, les proteines).
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5. Informaciéo aplicada a les ciéncies humanes:
antropologia, psicologia i sociologia s‘ocupa de la
informacid humana verbal i no verbal. Que interessa pel
paper de la informacid en les relacions interhumanes i
integrals. La cultura ofereix una dimensié informativa,
com una plasmacié de la informacié en formes, funcions i
processos. Es a dir, els productes culturals sén productes

informacionals.

6. La informacido en l'educacio i en la pedagogia ens
planteja la dicotomia informacié-formacié, i atén a la
utilitzacid de la informaci6 en I'educacié i la seva

importancia en I'estudi d’aquesta.

Un cop enumerats els sis camps volem comentar breument, en
primer lloc, que és “la informacié en general”, com hem dit
abans, intentar definir, en sentit generic, la informacié se’'ns fa
dificil, donat el seu gran camp d’aplicacio, les diferents maneres
d’entendre-la i la dificultat de trobar la seva consisténcia. Hem
parlat del significat de donar noticia, posar en forma, conjunt de
dades o signes, elements determinatius, per0 creiem que

convindria precisar una mica més.
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Wiener’?, el pare de la cibernética, reconeixent la dificultat de fixar
amb precisid aquest concepte i aquesta realitat, ens diu que “la
informacié que es transmet a través de I'accid comunicativa no és,
propiament, ni matéria, ni energia”. Aixi, en aquesta mateixa linia,
Escudero fa la seglent reflexid, ens diu que podem establir dos

sentits en relaciéo amb la comunicacio.

1. En sentit ampli: Informacié=Comunicacié i viceversa. Es a
dir, informacié i comunicacié es converteixen reciprocament.
L’entendriem com un procés en el que s’estableix el pas dinamic
d’'una senyalitzacid significativa, d’un lloc d’entrada a un de
sortida, d'un subjecte a un altre. Es refereix al pas o trasllat
d’'una senyal o sighe manifestant alguna cosa. En aquest sentit,
tindria una estructura i realitzaria una funcid, les senyals o
signes establirien un procés caracteristic: el procés informatiu-

comunicatiu o comunicatiu-informatiu.

2. En sentit estricte: Informacio seria el contingut que es
transmet de I'entrada a la sortida en el procés comunicatiu, és a
dir, seria el contingut del canal comunicatiu-informatiu. Allo0 que

es transmet, que es trasllada, que es comunica.

Tindria en principi, una part senyalativa (expressiva) i una part

significativa.

En resum, direm que aixi com en sentit ampli informaci6 i

comunicacié coincidiran, en sentit estricte ja no es donaria

" www.infoamerica.org/documentos_d#éner2.pdf
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aguesta coincidencia. Estrictament, la informacid seria contingut
i la comunicacié transmissié. Encara que s’establiria una relacid
de dependéncia, ja que ambdods aspectes es requereixen entre si
en el sistema i en el procés interactiu, informacional i
comunicatiu, que tant per la seva estructura com per la seva

dinamica constitueixen.

Després d’aquesta diferenciacié podriem definir que la
Informacio és un contingut cognitiu codificat en un
llenguatge, que permet unes relacions que tendeixen a

optimitzar un projecte.

Per exemple, un nen trenca un vidre a l'escola, el cap d’estudis
demana per escrit un informe al professor; posteriorment hi ha
una conversa entre el cap d’estudis i el nen amb la finalitat
d’aconseguir apropar la realitat del comportament de I'alumne
del que s’espera d‘una persona civilitzada; aixd seria
I'optimitzacié del projecte docent. Sense el coneixement de la
identitat de I'alumne o de les seves intencions, aquesta relacid
optimitzant seria impossible. Es aquest sentit en el que hem de

parlar de la relacid que existeix entre la Informacié i I'Educacio.
Tots sabem que I'Educacid i I’Aprenentatge poden entendre’s

com un procés informatiu-comunicatiu, és a dir com un procés

de codificacio.
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3.1.2. Quina repercussio social té? En la societat

informatitzada d’avui dia; i, durant la segona meitat del segle
XX, s’han anat produint modificacions fonamentals en les
relacions socials i en la propia realitat social, aixo ha fet que
hagin variat les linies d’actuacié. En gran mesura, es deu a la
facil identificacié, i a I'explosié de la informacio, provocada
per I'enorme aveng de les tecnologies relacionades amb el

seu tractament i transmissio.

En els ultims anys s’ha revolucionat el camp de I'economia, la
politica i I’educacid, i son moltes, també, les explicacions que
s’han donat a aquests canvis, i a aquests fenomens, quasi
totes elles sén parcialment valides, perd encobreixen un fet
fonamental: ha aparegut un nou factor de produccig, la
informacio i la seva utilitzacié permet amb gran avantatge
substituir els factors classics utilitzats. Fins ara, per
exemple: una millor tecnologia de procés (informacié sobre
“cdm fer les coses”) permet estalviar energia i materies

A\

primeres. Una millor logistica (informacié sobre “com
combinar les coses”) permetia utilitzar menys capital. Una
adequada automatitzacié substitueix la ma d’obra, etc. Per
tant, a mesura que es va introduint més informacid, i
informacid més estructurada, en el procés de produccié es
van aconseguint millors condicions de competitivitat i es van

substituint els altres factors de produccié.
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El futur de la nostra societat depen de disposar de la
informacio i de la tecnologia suficient. Aix0 ens porta tant en
I'aspecte individual com en el col-lectiu a una clara prioritat
social: l'educacio, la formacié, l'augment del nivell de
coneixements i de la capacitat per adquirir-los, de tots i cada
un dels membres de la societat. Dins d’aquest emfasi en
I'’educacidé és necessari posar especial atencié en aquelles
actituds relacionades precisament amb I'elaboracid i
tractament de Ila informaci6. Més important que
transmetre informacio per la via educativa, és ensenyar
a aprendre, i per tant ensenyar a manipular els sistemes
que permetin accedir a la informacié. Ja que la informacio
abundant és una ajuda poderosa, perd no una garantia. El
que caracteritza I'era de la informacid, no és per tant, el fet
de que aquesta sigui més abundant, sind de que estigui
millor disseminada i molt facilment accessible. Tota la
cultura esta informatitzada perque s’ha vist que en el fons
i en la forma la cultura no és més que informacio, que s’ha
concretat en actes, institucions, productes, formes i diverses
modalitats:  artistiques, técniques, cientifiques, per

distreure’s, juridiques, populars, etc.

Actualment, els medis informatics s’han imposat i junt
a aquests els grans medis de comunicacid, que estan en
constant perfeccionament; ja que s’és conscient que

mitjancant els medis es pot dominar la informacid, controlar-
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la i estendre-la, amb la qual cosa els paisos més avancats
disposen de pressupostos molt elevats per a financar les

despeses corresponents a la informacid.

Els moderns mitjans de comunicacié: TV, video, registres
documentals, ordinadors, etc. Sén els que han promogut la
revolucid informativa i han afavorit el creixement constant i
fins i tot el predomini d'una civilitzacié basada en la
informacio i en el seu tractament. Una civilitzacid, el sentit de
la qual, com ja hem dit abans, ve marcada pel maneig de la
informacid en totes les seves formes i manifestacions. Pero,
aquest creixement massiu provoca una reaccid a favor de
I'individualisme, del personalisme, en certa manera de la
selectivitat informativa. La teleinformaci6 domeéstica
proporciona cada vegada més un nou tipus d‘informacio
personalitzada i pot desenvolupar xarxes que, conforme a la
demanda, proporcionin informacions especifiques, d’acord
amb les necessitats i gustos personals. Ja que en la vida
moderna es comencga a reaccionar per fer front a I'acumulacio
d'informacié, per fer front a la pressid informativa i
propagandistica, negant-se a participar en el consum
informatiu, perqué a l'arribar a un punt de saturacié, s’ha
originat una tendéncia a rebutjar la informacié generalitzada i

pressionant.
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S’ha que tenir clar, com ens diu A.Escudero’ que la
informacio reiterativa és una informacié degradada, contraria
a la creativitat i a la llibertat. La veritable informacio, esta
basada en la incertesa i en la introduccié d’ordre, es
fonamenta en la indeterminacio i en I'autodeterminacio, per a

constituir un cami lider i evolutiu.

Finalment, per acabar aquest punt m’agradaria remarcar que
la tecnologia avancada ha d’estar integrada per la
humanitzacidé i personalitzacié de la formacié per a benefici
nostre i de la societat. Per tant, la tasca dels pedagogs ha de
ser la de cercar el cami d'un millor i més assequible
aprenentatge de les maquines, sense aclaparar les persones,
procurant la seva espontaneitat, expressivitat i participacio.
Aquesta tasca, creiem que és la Unica manera de mirar,
sense angoixa, a la societat informatitzada en la qual hi

estem immersos.

3.1.3 Quina relacié guarda amb l'educacié? El paper de

la informacié en |'educacid; tots sabem que I'educacio i
I'aprenentatge poden entendre’'s com un procés
informatiu-comunicatiu, és a dir, com un procés de

codificacio (la codificacié pot especificar-se com un procés

5 Op. cit.
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de captacid, seleccid i integracié d’informacié mitjancant un
determinat codi, que permet que el procés sigui efectiu). En
el cas de I'educacidé es requereix a més que s’integri I'element
formatiu que la informacid conté. Aleshores, la distincio,
entre “informacio”-"formacié”, no té un valor decisiu, només
és util en un pla convencional, ja que tota informacid es

formativa i tota formacio implica informacio.

Pero, quines sbén les caracteristiques basiques per a que una
informacié participi de manera eficac en el procés de
I'educacié? Sanvisens, com assenyala A. Escudero, indicava
deu caracteristiques que atenen a les condicions d’una
informacio educativa i a la vegada d’una educacié informada.

Aquestes son les seglients:

1. La informacid ha de ser novedosa (fer referéncia a la

negentropia).

2. Ha d’interrelacionar diferents factors personals,

cientifics, artistics, tecnics, etc.

3. Ha de ser creativa.

4. Lliure de coaccions i pressions.

5. Ha de poder-se comprovar el seu grau d’eficacia, és

necessari poder avaluar el procés informatiu-

comunicatiu.
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6. La informaci®¢ ha de promoure la superacié de
situacions, continguts, accions, etc., és a dir, que ens

porti a I'optimitzacié.

7. Que el seu codi sigui intel-ligible. Es a dir, la informacio

ha de ser promotora de coneixement.

8. Ha de ser promotora d’accid, és a dir, ha de possibilitar
la  confirmacid autorregulada, d’autodireccid6 o

autogovern i d’autocontrol.

9. Ha de ser personalitzada, és a dir, ha de conscienciar
del procés d’‘aprenentatge, i dels objectius a

aconseguir.

10.La informacié ha de donar un coneixement dels mitjans
dels que disposem per educar; determinar les estrategies
instructives i educatives i la tecnologia i avaluacié

educativa.

Resumint, I'ds de la informacié a l'educacié esta relacionat
amb els continguts educatius, intel-lectuals o no, i amb els

metodes de tractament de I'educacié i I'ensenyament.
En relaci6 amb els continguts cal assenyalar que per a quée

compleixen la seva funcié informativa-formativa han de

donar el grau d’incertesa informacional precis en cada cas, ja
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que, en certa manera, educar-se és cercar, descobrir,
investigar; per tant, la informaci6 ha de ser un procés

negentropic, d’evolucid, de perfeccionament.

No obstant, si ha de tenir en compte que el grau de
redundancia inevitable en els processos informacionals i
necessari en l'educacio i I'ensenyament, ha de ser controlat
per la pedagogia i la didactica per a poder garantir el resultat
correcte; i al mateix temps, s’ha de regular i comprovar els
resultats obtinguts per a saber si s’adeqliien o no als objectius
plantejats i poder d’aquesta manera modificar el procés.

D’aqui hi ha la necessitat de I'avaluacié en matéria educativa.

D’acord amb el que hem dit abans la utilitzacié de la
informacié esta relacionada amb el metodes i tecniques de
I'educacid, de l’ensenyament, per aix0 és necessari tenir
present els llenguatges educacionals i instructius, ja que el
grau informacional d’‘aquests llenguatges i la manera
d’utilitzar-los i controlar-los, marcara el sentit i I'eficacia de la
metodologia instructiva i educativa. Actualment s’han ampliat
molt les tecniques i els metodes educatius al mateix temps
que els llenguatges. Podem parlar d’educacié Formal, No
formal i Informal, cada una d’elles té llenguatges i maneres
diferents d’utilitzar la comunicacié. Per tant, les noves
tecnologies permeten augmentar de forma considerable les
possibilitats educatives. Per0 per aixo és necessari que els

pedagogs:
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1. Siguin conscients del paper de la informatica, de la
necessitat d’aprendre a utilitzar de forma correcta els mitjans
tecnologics. S’ha d’intentar fomentar la seva utilitzacié a les
aules, a les llars, en els treballs d’estudi, d’ensenyament, de
reciclatge, de repas, i, inclis, de distraccié. Ja que amb la
informatica s’apren a coneixer la informacid, a manejar-la i a
programar-la. Es a dir, a integrar-la en I'activitat quotidiana.
Ara bé, per aconseguir aixd és necessari que el professorat

tingui una formacié en aquest sentit.

2. S’adonin de la necessitat de saber utilitzar els materials i
els recursos de la informacié a l’'educacié. ¢Cdm aconseguir
que els joves aprenguin a informar-se i a saber utilitzar la
informacio? Per aix0 és necessari que en els plans d’estudi és
doni a conéixer la documentacié informativa, bibliografica,
audiovisual, informatica, institucional, etc. I fer assequibles
les bases de dades, ja que aquesta és la manera de coneixer
les fonts i institucions adequades del nostre pais i de fora.
Junt amb aix0 també convé saber utilitzar I'eficacia cultural i
educativa dels grans mitjans de comunicacid, és precis que
sapiguem processar  criticament els continguts i
senyalitzacions que ens proporcionen i d'aquesta manera
reaccionar i respondre com una persona amb criteri i judici
raonable. En aquest sentit la informacio ens fara lliures, és a
dir sera un cami d‘alliberament, de descobriment i de
conscienciacid per evitar la manipulacié a la que estem

sotmesos principalment per aquests mitjans.
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3.2 LA COMUNICACIO DE MASSES: MITJANS DE
COMUNICACIO SOCIAL.

|II

El nom de “mitjans de comunicacié social” s’ha donat als medis de

comunicacié de masses, medis populars de comunicacidé, dits

|II

també mass-media. La caracteritzacid “social” déna a aquests
mitjans un sentit relacionant, de convivencia al mateix temps que
grupal i multitudinari. També tenen un caracter integrador d’una
societat, la nostra, amb una utilitzacid creixent de la tecnologia
electronica i, especialment en el maneig a gran escala de la

informacio.

Aquests mitjans s’han institucionalitzat, adquirint las peculiaritats
propies de “fets socials” i, de “fets culturals” plenament establerts
en el temps i en |'espai, en la vida de les col-lectivitats humanes.
Sén en tota la seva dimensid sincronica i diacronica “institucions”
gue s’han constituit com a tipiques de la nostre societat moderna i
que intervenen activa i eficagment en el desenvolupament normal i
en la vida quotidiana dels pobles. Constitueixen per tant,
“potencialitats”, en el sentit de ser facilitadores o que possibiliten el
desenvolupament huma i de disponibilitats o facultats per I’'exercici
del coneixement i la conducta en el pla de la relacié interhumana i

de la intercomunicacid col-lectiva.
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Als mitjans de comunicacié se’ls ha anomenat extensions de
I’/home, ja que durant molt de temps I’ésser huma va aconseguir
comunicar-se sense instruments ni intermediaris técnics: només li
calien els cinc sentits i el seu cervell per entrar en contacte amb els
seus semblants i intercanviar informacié amb ells. Perd, a mesura
gue va necessitar saber més del que podia emmagatzemar en el
seu cervell, I'ésser huma va haver d’aprendre a acumular enormes
guantitats d’informacid fora del seu cos (des de les tauletes de fang
cuites, passant pels fulls de paper, fins als moderns sistemes
d’emmagatzematge, cd, disc durs,..). com ens diu Carl Sagan’®
“somos la unica especie del planeta que ha inventado una memoria
comunal que no esta almacenada ni en nuestros genes ni en
nuestros cerebros”. En efecte, es manifesten com recolzaments,
derivacions i complementacions, d’indole especialment técnica, de
les capacitats, disposicions i facultats humanes, que permeten als
homes, i als pobles, ampliar, complexificar i incrementar,
quantitativament, i en certs aspectes, qualitativament les seves
condicions propies, les seves activitats especifiques, la seva
manera normal de manifestar-se. En una dimensié molt important,
la de la comunicacié, permeten a I'home desenvolupar
extensivament i intensivament les seves possibilitats i

realitzacions. Si es tracta de “mitjans de comunicacié social”, com

® SAGAN, C.: citat a MONTANER, P. i MOYANO, R.: (198 ¢C6mo nos comunicamos?.
Alhambra. Madrid, p. 97.
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a propis de la societat, de la vida comunitaria, de la col-lectivitat o
dels grans grups, la caracteritzacid de “extensions” adquireix un
tret de possibilitat participativa, de teleinformacié activa que

comprén aspectes diferents com:

a) Aplicables a grans grups.
b) Utilitzacié a distancia.

c) Amplitud i varietat dels seus efectes.

En resum, tindriem:

Institucions

" Fets socials
Teleinformants

Fets culturals

Mitjans de
comunicacié

social
\ / \ /

Extensions
humanes

Potencialitats

Quadre: 14. Font: Adaptada de Sanvisens Marfull, A.: Condicionamientos socio-politicos de la

Educacion: Educacion i medios de comunicacion social, pag. 77. Mitjans de comunicacié social.

Serveixen de mediadors de la comunicacid, d'intermediaris per a
gue és realitzi i per a que arribi als seus destinataris i, inclUs, si és

possible, per a que permeti un intercanvi comunicatiu, que
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constitueix un tret especific de la verdadera comunicacio,

singularment la comunicacié humana.

En un sentit més estricte medi pot tenir, com a minim, dos

importants accepcions:

a) Medi com a context, entorn, ambient, espai o lloc de

desenvolupament.

b) Medi com instrument: membre, mecanisme, aparell,
dispositiu ... mediador, que permet la realitzacié de quelcom,
que possibilita el pas entre un sistema i un altre, entre un

element o conjunt d’elements i altre o altres.

En el primer cas té un caracter ambiental o contextual; es tracta
del medi “en” (en el que es dona quelcom: un sistema, un aparell,
un procés, una realitat qualsevol). En el segon cas té caracter
instrumental, com a facilitador material i determinatiu d’una accio;
es tracta del medi “entre” (pot ser en principi, pas o canal i, per
extensid, aparell o dispositiu mediador). També podem parlar
d'instruments merament formals com “operadors”, “indicadors”,

etc. que s'utilitzen per fer operacions o comprovacions.

En relacié als medis de comunicacié , i naturalment, els medis de
comunicacié social, I'expressido “medi” pot utilitzar-se en els dos
sentits indicats. Com a medi en el qual es déna la comunicacio i
com a medi que serveix i s'utilitza per realitzar la comunicacié

(medi i mitja). El seu Us ha permes utilitzar I'expressié especifica,
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gue compren la doble accepcié entenent per medi comunicatiu o de
comunicacié al sistema que compren tant l'aparell o aparells,
instruments de sustentacié o de realitzaci6 material de la
comunicacié (aparell de radio o de televisié, diaris, ....), com allo
gue envolta i que facilita la produccié o l'audiéncia del medi
comunicatiu de qué es tracti (medi radio, medi televisiu, ....). O
sigui, tot I'ambit i tot el personal i el material que es refereixen
directament a dita comunicacié. En aquest sentit el medi de
comunicacié constitueix, certament, un ‘sistema”, sistema
mediador, amb una série d’elements entre si connexionats que
participen en la realitzacié de la comunicacié propi del medi, en un

ambit determinat i en relaci6 amb altres sistemes.

Els sistemes propis dels mitjans de comunicacidé, com estructures
funcionals que es refereixen a ells, tenen el caracter de sistemes
comunicatius oberts. Encara que aquesta obertura, en el modn
sociocultural, pot ser a vegades restringida o mediatitzada, en
virtut dels propis promotors dels mitjans i de la seva intencionada
limitacid6 o restriccio. Per0 el medi de comunicacid, com la
comunicacié mateixa, tendeix per si mateixa a la seva difusid, a la
seva expansio i, amb aix0, a la seva interrelacié activa amb tots els
altres sistemes del mon sociocultural (economics, cientifics,
politics, educatius, religiosos, recreatius, ...). La interaccid
comunicativa constitueix una exigéncia de la propia accid
mediadora i contextual dels mitjans, com a tals i com sistemes

oberts de comunicacio.
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/ AMBT T
\ INSTRUMENT /

SISTEMES DE
MITJANS DE

COMIINICACIA POSIBILITACIO

Quadre: 15. Font: Adaptada de Sanvisens Marfull, A.: Condicionamientos socio-politicos de la
Educacion: Educacion i medios de comunicacion social, p. 78. Mitjans de comunicacio/Sistemes de
posiblitacié comunicativa.

3.2.1 Els diferents llenguatges

Des que van apareixer els diferents mitjans de comunicacié social o
de masses va comencar a advertir se la seva repercussio
sociocultural i es va comprendre que s’havien de promoure
importants canvis en l'organitzacié i funcionament de la societat.
La historia d’aquests mitjans, relativament recent ens mostra la
seva implicacio i dinamisme en I'ambit de la societat i de la cultura.
Des de finals del segle XIX s’adverteix que els nous medis de
masses produeixen canvis importants en la conducta de la gent.
Aleshores els llibres, diaris i revistes comengaven a tenir una
amplia difusié en la societat. Aquests medis suposaven una nova
forma de comunicacié que influia en els esquemes d’interaccié en
comunitats i societats i, a més a més, en les perspectives

psicologiques de les persones. A principis del segle XX, el socioleg
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C.H. Cooley’’ assenyalava que aquests nous medis eren més
eficacos que els demés medis de comunicacid en les societats

anteriors, degut a quatre factors:

a) Expressivitat (amplia manifestacio d’'idees i sentiments)
b) Permanéncia (superacié del temps)
c) Rapidesa (superacio de l'espai); i

d) Difusio (accés a totes les classes i col-lectivitats)

La nova comunicaci6 de masses representava una verdadera
revolucié, arribant a tots els nivells de la vida: comerg, politica,
educacid... i, inclus, les formes de sociabilitat. Augmentava el ritme
de l'activitat comunicativa humana. El recurs del telegraf, que es
va convertir en realitat a mitjans del XIX, va contribuir molt en
I'acumulacio tecnologica que portaria després, als medis electronics
per les masses; aixi com el telefon que es va inventar el 1876 i es

va implantar a comengaments del s. XX.

En la primera decada del XX, el cinema , que va néixer el 1895, es
va convertir en una forma de diversié familiar, per a passar a ser a
partir de la segona deécada, una gran industria i un medi de
comunicacié de masses d’enorme importancia en les formes de
vida de les persones i les comunitats. Als primitius medis de
comunicacié col-lectiva, com l'oratoria, la poesia, el teatre, el cant,

els textos impresos ..., s‘unien, i fins i tot es sobreposaven, els

" COOLEY, Ch.H.: (1909)Social OrganizationCh. Scribner’'s Sons, p. 63-64, citat a Sanvisens
Marfull, A.: Condicionamientos socio-politicos de la EducacidBducacion i medios de
comunicacion social p. 79.
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nous medis amb tal forca de expansidé i d’expressié que promovien
nous sistemes culturals. La premsa i el cinema dominaven la
comunicacié de masses, almenys en la civilitzacié occidental,
durant el primer quart del segle XX, i el seu desenvolupament i

prepoténcia anava augmentant.

En la decada dels anys vint un altra gran medi de masses: la radio.
Aquest medi acustic estava cridat a tenir un paper important en el
desenvolupament de la cultura. El verb huma es transmetia en
forma directa a grans distancies junt amb activitats musicals,

literaries, recreatives, publicitaries... i també cultural-educatives.

En els anys 40 comenca I'Us de la televisié domestica, que anira
augmentant progressivament fins arribar a ser, el més potent i
influent dels medis de comunicacié de masses. Amb la utilitzacio
del color i completant-se amb el video i amb les autopistes de la
informacid ha arribat a estendre el seu Us per tot arreu, fent-se

indispensable com a via informativa i de distraccio.

El video és de la decada dels 60, i, és un medi que per un costat,
complementa la televisid, augmentant la seva potencialitat i
eficacia emissiva i receptiva, i, per altre, és un medi independent
dels demés, amb la seva capacitat comunicativa-transmissiva
propia i amb possibilitats de promoure utilitzacions variades de

caracter instructiu, artistic, familiar, comercial, etc.

Per altra banda, als 80-90 es va augmentar i perfeccionar els

ordinadors electronics, a tots els nivells, estem en la utilitzacio
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conjunta i combinada de l'ordinador i dels medis comunicatius, fins
I'extrem de poder dir que a partir d’aqui, els medis de comunicacié
i els medis electronics de processament de dades i de computacio,
en general, constitueixen un nou medi de comunicacié de masses,

a més de ser un medi comunicatiu de grup i individual.

S’aconsegueix més eficacia amb la utilitzaci6 de medis combinats i
amb una coordinacid6 adequada de programes i d’equips.
L'expressid “multimeédia” indica precisament aquesta multiple
intervencid i utilitzacio dels medis i té aplicacid practica en

diferents camps com per exemple el de la didactica.

Internet es remunta als inicis de les xarxes de comunicacions. La
idea d'una xarxa d'ordinadors que permetés la comunicacié entre
usuaris de diferents ordinadors, s'ha desenvolupat passant per
multiples etapes. La interunié d'aquests desenvolupaments, ha
permes crear Internet, també anomenada la xarxa de xarxes.
Aix0 inclou la fusié d'avancos tecnologics amb les infraestructures

de xarxes existents i els sistemes de telecomunicacions.

La prehistoria d'Internet es basa en la xarxa de caracter militar
creada pel departament de defensa dels Estats Units. El 29
d'octubre de 1969 arrencava a la UCLA el primer node d'aquesta

xarxa, anomenada ARPANET.

Teécnicament el naixement d'Internet, es produi I'l de gener de
1983, amb la primera xarxa de llarg abast WAN basada en

tecnologia TCP/IP, posada en marxa per la National Science
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Foundation (NSF) dels EUA. Al 1995, aquesta xarxa fou oberta als

interessos comercials.

Durant la década del 1990, la xarxa guanya densitat. L'agost de
1991 el CERN publica el projecte World Wide Web, i dos anys
després Tim Berners-Lee inicia la creacié de I'HTML i HTTP. Al 1993
el Centre nacional per aplicacions de supercomputacid a la
Universitat d'Illionis desenvolupa el primer navegador web el

Mosaic versid 1.0.”8

Amb Internet s’ha aconseguit augmentar estrepitosament el

nombre de consumidors potencials d’informacio.

Per intentar comprendre el significat dels medis com a sistemes de
comunicacié humana i social i, també per comprendre d’alguna
manera el sentit i l'evolucié de cada medi, sera important
relacionar els estudis sobre els mitjans de comunicacié i, els
relatius al llenguatge i els llenguatge. Primerament, s’ha de tractar
el problema del llenguatge com a comunicacié i tractar d’aprofundir
en el sentit de la comunicacié humana. Per altra part, importa
descobrir i considerar les causes, intrinseques i extrinseques, de les
diferents maneres comunicatives i dels seus efectes antropologics,
psicologics, socials i culturals. Aixi, els diferents medis i
llenguatges, les formes expressives i significatives, hauran
d’estudiar-se en la seva estructura i en el seu procés, sense

descuidar el seu context, aspectes entrevinents i motivacions

8 www.dad.uncu.edu.ar/contenido/skins/.../Interngkipedia pdf
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ocasionals. La comunicacid de masses depéen, en ultima instancia,
dels principis basics de la comunicacié interpersonal. El llenguatge,
en general, i cada llenguatge, en particular, constitueix un sistema
obert, en relacié amb altres sistemes, amb els quals interactua en

un dinamisme constant.

L'Us de determinats mitjans, com poden ser els impresos, el
cinema, la radio, la televisid, el video, ... Internet, ... introdueix
modalitats i conseqliencies especials en el procés comunicatiu;
després pot tractar-se la qlestié de la diversitat dels llenguatges
dels medis i els seus efectes en les persones i en la col-lectivitat.
Cada medi té un llenguatge propi i al mateix temps pot aglutinar
altres llenguatges  que intervenen constitutivament o
incidentalment en el seu procés comunicatiu. Aixi, per exemple el
cinema sonor utilitza un llenguatge propi, a la vegada visual i
acustic. La televisid en color és un altre exemple de llenguatges
multiples, iconic, acustic, cinétic, cromatic,..., aglutinats en el
conjunt expressiu-significant que s'anomena “llenguatge televisiu”.
Cada un dels mitjans de comunicacidé, premsa, radio, televisid,
Internet,... precisa d’'un llenguatge propi, per a poder interactuar

amb els seus receptors, i aixi poder optimitzar els resultats.

Pero, és especialment en el pla educatiu, al considerar I'Us dels
medis, és precis atendre a les diferents formes de codificacid i
descodificacido dels llenguatges utilitzats per aquests medis de
comunicacié, aixi com els diferents ritmes d’aprenentatge dels

mateixos.
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Si desitgem estendre les nostres possibilitats comunicatives més
enlla de I'ambit quotidia, haurem de comptar necessariament amb
la tecnica. L'ésser huma actual cada vegada se sent més identificat
amb els objectius de comunitats més amplies que les estrictament
locals o nacionals (objectius economics, comercials, politics,
culturals, etc.) i cada vegada necessita més i millor informacio per
a poder participar activament en el seu desenvolupament. La
tecnica s'ocupa de donar resposta a aquestes necessitats creant
sistemes de comunicacié que posin en contacte, de la forma més

rapida, al major nombre possible de receptors.

Constitueixen per tant, una nova cultura, una nova forma de

entendre la realitat y una nova manera de generar realitats noves.

En una societat de masses, la difusié de missatges a un public
nombrds i dispers a través de mitjans tecnics especialitzats és una

tasca dels mass-media o mitjans de comunicacio social.

A través dels mitjans de comunicacié social, els individus i les
comunitats reben informacié del mon exterior, entreteniment per
les hores d’oci, opinions, propaganda, publicitat i, en un sentit més
ampli, recursos per ampliar la seva cultura. A vegades també tenen
finalitats de caracter social, per exemple, quan serveixen
d’instrument per la lliure comunicacido d’opinions i idees en les
publicacions periodiques, en els programes de radio i televisié o en

Internet.
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L'espectacular desenvolupament dels mass-media ha aconseguit,
per una banda democratitzar I'accés a la informacid, accés que
abans quedava reservat als ciutadans d‘élite. Pero, en
contrapartida, ha uniformitzat la conducta i els gustos dels
receptors, ha afavorit I'apatia dels individus (cada vegada menys
desitjosos d’emprendre accions per si mateixos, cada vegada més
inhibits politicament i socialment) i ha transformat a I'ésser huma i
a la col-lectivitat en un immens mercat de consumidors. En aquest
mercat els propis mitjans de comunicacié ocupen un lloc preferent.
La premsa, la radio, la televisid, Internet .., s’ofereixen i
experimenten com objectes de consum. Encara que van néixer
com un mitja per transmetre informacions, opinions, cultura ...,

han acabat convertits en fins.

3.3 LA TELEVISIO COM MITJA DE COMUNICACIO DE MASSES

Entre els principals mitjans de comunicacié de masses un dels que
provoca un major consum per part dels receptors i que és un dels

objectes d’aquest estudi és la televisio.

La televisio és un sistema de comunicacio social que consisteix en
la transmissid a distancia d'imatges en moviment i de sons per
mitja d’ondes radioeléctrigques difoses a través de |'aire o de cables.
Per aix0 és necessari transformar les imatges en impulsos electrics

gue puguin ser enviats a distancia, pel que és necessari
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descompondre-les en linies, llegides punt a punt, capaces de
generar un impuls eléctric diferent que es traduira, en la pantalla
del receptor de televisid, en punts Illuminosos. L'aparell receptor
“reconstrueix” la imatge original (conjunt de punts) i l'ull de
l'usuari s’encarrega de fer la resta: la permanencia en la retina,
durant mil-lesimes de segon d’'imatges ja desaparegudes crea la
sensacid de la imatge completa i de la continuitat del seu

moviment.

En un principi, la televisid va sorgir com un servei public orientat a
la comprovaciéo de documents, planells i altres imatges necessaries
per treballs técnics o per facilitar tramits burocratics, sense que
ningu es pogués imaginar I'impacta de la seva evolucid posterior.
De fet, en 50 anys, la televisié ha passat d’una fase experimental
en els laboratoris a les llars de cents de milions de persones en tot

el mon.

Encara que en alguns paisos com EUA, Gran Bretanya, Franca,
Unid Sovietica o Alemanya van emetre programacié regular des de
1939, l'auge de la televisi6 comenca després de la Segona guerra
Mundial. El seu Us es va generalitzar a partir dels anys cinquanta
en la majoria de paisos del mon: si el 1955 eren 17 els paisos amb
emissores de televisid, el nimero s’havia triplicat en 1960 (a
Espanya tenim programacié regular des de 1956). Amb |’entrada
en servei dels satel:-lits de comunicacions i la seva aplicacié en la
transmissié d'imatges televisives (a partir de 1965), la televisio va

rebre un impuls definitiu: ja no era necessari traslladar per avio les
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imatges previament filmades (que arribaven d’un punt llunya del
planeta amb dies de retard), sind llancar-les a I'espai en el mateix
moment en que els successos es produien i recollir-les en antenes
de terra després d’haver estat reflectides i impulsades per

satel-lits.

La capacitat per transmetre imatges en moviment de manera
immediata va fer de la televisi6 un mitja amb possibilitats i
prestacions completament noves, respecte a la radio o la premsa.
A partir de la década dels setanta, la proliferacié d’emissores i
aparells ha estat enorme (el 1980, més de 140 paisos tenien
emissores de televisidé i el nombre de receptors era superior als 400

milions).

La televisido ha utilitzat des dels seus inicis i encara s'utilitza en
nombroses ocasions com a mitja propagandistic tal com va passar
amb els anteriors mitjans de comunicacidé, perque ja des dels seus
comencaments es va veure que aquest mitja exercia sobre la
societat una gran influéncia superior als anteriors i com a
conseqiéncia els efectes socials i educatius es van poder

comprovar molt aviat.

Podem dir que la televisid és un recurs social perque existeix una
interaccié tan important entre el mitja i I'home i entre el mitja i la
societat que Ila identifiquen com un recurs comunicatiu
indispensable quasi tant com els mitjans de comunicacié naturals

com poden ser la parla o el contacte personal.
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La televisid ha evolucionat considerablement des dels seus inicis
fins a l'actualitat, per aix0 seria bo destacar les dues eres de la

televisid de les que parlava Umberto Eco ens diu A. Escudero”®:

1. Arquetelevisio o paleotelevisio que aniria des del seu

naixement fins a mitjans dels anys vuitanta.

A la seva pantalla només tenen accés els que detén-te’'n el
poder, el saber i les habilitats dels merits que valora la
societat. Segons un codi classic: politics, escriptors, artistes,
etc. Es tracta de la visid vertical de la televisio en els
continguts de la qual els teleespectadors no poden influir i en
les programacions intervenen les persones assenyalades pel
exit que transmeten missatges carregats de dogmatisme, i
que el teleespectador ho accepta quasi sempre sense cap

tipus d’objeccio.

2. Neotelevisié que seria la televisié dels nostres dies. Es la
televisio mirall en la que els teleespectadors veuen
reflectida la societat en la que vivim, el nostre entorn. El
protagonista ja no és lI'emissor, sind el destinatari amb les
seves virtuts i defectes, amb els seus escandols i miséries.

Es una televisié finestra des de la que se’ns mostrar la

realitat del mon que és la menys agradable. La realitat de les

" Op. cit.
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persones es nodreix majoritariament de petites histories de
la vida quotidiana, de petits drames que no poden figurar en
els titulars dels diaris ni en els informatius de televisié. Amb
la neotelevisid tots aquest aspectes tenen cabuda en la
programacio, aspectes relacionats amb els sentiments i
les emocions personals. D’aquesta manera els
teleespectadors no sOn subjectes passius dels continguts
televisius, sind que participen en aquests de manera
entusiasta, perque el public trasllada a la pantalla i actua des
d’ella suplint la preséncia del que abans estava reservat a les
estrelles i als liders exclusivament i Unica. Es sorprenent
I'acceptacid que tenen els seus missatges, aixo es deu a que

sOn personatges reals que han estat triats per transmetre.

La Neotelevisi6 és la televisio de I’'antiheéroi, la que
fabrica, un nou protagonista pels seus consumidors: és la
que té els seus propis caracters, les seves mateixes
inquietuds i problemes, amb els que s’identifica el
teleespectador podriem dir que és el seu representant virtual

a la televisio.

Aquesta televisio de participacid oberta a la societat és la que
ha donat lloc al Reality Show com a realitat transformada
en espectacle, quan s’ha obert a sectors abans marginats de
les pantalles i també quan s’han multiplicat els canals
televisius, ja que amb l'augment de l'oferta televisiva els

programes han tingut que fer-se més espectaculars i
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entretinguts, és a dir programes sensacionalistes en
detriment de la informacid, la cultura o I'ensenyament en la
seva concepcid classica. Podem posar com exemples entre
d’altres: miscel-lanis, debats, maratons, las tardes de Ana, el
diario de Patricia, a tu lado, gran hermano, la casa de tu
vida, operacion triunfo, M. Pau Huguet, sorpresa, sorpresa,
etc. Veiem que la programacido és un succeir ininterromput
d'imatges i sons dirigits a captar, a través del zaping,
I'interés de l'audiéncia, que en moltes ocasions es deixa
seduir o vol ser seduida per la llei del minim esforgc. Aquesta
transformacié ja ha arribat als programes informatius, que
cada vegada més introdueixen més espectacle en els seus
continguts per a fer-los més atractius; aix0 es degut a la
pressio dels index d’audiencia i a la publicitat. Poden dir que
els “telediarios” a partir dels anys noranta pretenen més que
informar captar audiéncia i distreure, podriem anomenar-los
Info.show, ja que el discurs televisiu és abans que res
espectacle imposant al teleespectador una relacio
afectiva amb el missatge a través d’una mediacio

dramatitzada.

La televisié potencia les emocions i el llenguatge

audiovisual apel-la a I'emocid i no a la rao.
La imatge del teleespectador passiu correspon a la paleotelevisio

mentre que la neotelevisié porta una manera diferent de veure la

televisio portant al teleespectador a ser actiu:
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« La utilitzacié del video i el DVD per enregistrar emocions i

poder veure’ls fora de I’'hora d’emissio.

« La simultaneitat de varies ofertes.

« La utilitzacié del comandament a distancia per la seleccié del
canal sense haver d’aixecar-se del seient, i per a poder veure
més d’'un programa a l'hora ha revolucionat la forma de

veure i consumir televisio.

Un dels trets de la cultura postmoderna és la prevalenca de la
televisio. Per Baudrillard, la televisid és I'objecte definitiu i perfecte
d’aquesta nova era®’. Gebner®! parla de com la televisid s‘imposa
en l'entorn simbolic, la seva teoria del procés d’aculturacio
dominant i distintiva de la nostra era. Per altra banda, Gonzalez
Requena es refereix a un “Discurs Televisiu Dominant”, en tant que
domina en les televisions del mén i en quant tendeix a sotmetre a
la seva hegemonia a la resta dels discursos de la nostra
contemporaneitat. Es tracta d’un “discurs limit”, és a dir “un
discurs que apunta vers el limit mateix de la seva dissolucio

discursiva”®?

8 FOSTER, H.; HABERMAS, J. i BAUDRILLARD, J.: (1986)a PostmodernidadKairés,
Barcelona, p. 188.

8 BRYANT, J. i DOLF, Z. (1996). Cita a Gebner “Creceon la televisién: perspectivas de
aculturacion”, d_os efectos de los medios de comunicadiidds, Barcelona.

8 GONZALEZ REQUENA, J.: (1992)El discurso televisivo: espectaculo de la postmoidiad.
Catedra, Madrid, pp. 147-148.
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Ultimament, la tecnologia ha afavorit considerablement I'extensid
de la televisio a tots els llocs de la terra, de les transmissions
inicials amb ondes hertzianes s’han vist ampliades a través de les

emissions via satel-lit i mitjancant cable.

D’aquesta manera, es produeix un fenomen d’internacionalitzacié i
globalitzaci6 de la televisid, el que comporta I|'aparicio de
nombroses emissores locals de televisio. Amb |'arribada de les
televisions digitals que reemplacen a les televisions analogiques,
les possibilitats de l'oferta televisiva s'esta ampliant
considerablement, ja que les llars disposen de més de 40 canals de
televisid digital terrestre, entre 200 i 500 de televisio per satel-lit i
un gran nombre addicional de canals per cable a través de
diferents plataformes. Tota aquesta oferta és possible mitjancant la
diversitat de canals oberts o gratuits, de pagament, privats i
publics, generalistes i especialitzats o tematics. La televisio digital
incorpora també una millora en el so i en la imatge en comparacié

amb la televisid analogica.

La interactivitat de la televisid és un altre de les caracteristiques
basiques de la digitalitzacid, ja que permet als telespectadors rebre
informacid i respondre-la immediatament, aixi com participar
activament en els programes de televisié amb les seves preguntes i
respostes. No obstant, les més grans expectatives sobre la

interactivitat de la televisio digital estan posades en les aplicacions
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gue facilitin la navegacid pels diferents continguts i serveis
existents, com la compra per televisid, les operacions amb la

banca, el correu electronic i la navegacid per Internet.

Malgrat tot, el futur de la televisio interactiva esta en bona part
lligat a I'evolucié d'Internet. La televisid del futur immediat és basa
en multitud de canals dirigits a miniaudiencies i en format
multiplataforma, per a poder veure continguts personalitzats,
interactius i sense restriccions horaries en qualsevol lloc i qualsevol
aparell, ja sigui una televisio, el mobil, la pantalla de I'ordinador o
una consola. Estem a l'era de la televisid personal basada en

Internet.

Fent una mica d’historia veurem que la situaci6 va comencgar a
canviar amb la vinguda de la banda ampla el 2005 i amb |'aparicio
de YouTube. Va ser un fet importantissim, ja que es va trencar
I'esquema tradicional d’emissor que envia un contingut a un
receptor, a través d’un canal unidireccional. Amb YouTube,
I'espectador pot comentar-lo, puntuar-lo, reenvia’l a un amic,
veure’l quantes vegades vulgui, afegir-lo a la seva pagina Web
personal; sens dubte aixd0 és una gran aportacié, estem parlant de

comunicacié bidireccional.
Les noves televisions que apareixen a la xarxa es basen en aquesta

web 2.0, de banda ampla i social. Es construeixen al voltant de

comunitats interessades en uns continguts determinats, que opinen
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gue participen i que, a la vegada, creen més continguts. Primer van
ser les radios i al poc temps els hi van seguir les cadenes de
televisid, tradicionals, les que van comencar a penjar la
programacio en els seus webs, de manera que donaven a l'oient i a
I'espectador la possibilitat de fer-se la seva propia carta del dia,
amb els continguts que els interessaven, en |'ordre que volien i a
I'hora volien. En Clavell®® director de continguts de la CCRTV

A\Y

interactiva ens diu "“...que pot semblar que les televisions
tradicionals no els convingui i que el teleespectador ha de veure el
gue ells emeten i a la hora que ells diuen. Perd aixo no és aixi; i, a
més es contraproduent. Sén els telespectadors els que diuen qué
els agrada i qué no; son les audiéncies les que determinen els
continguts; i continua dient que si la industria musical no ha estat
capag de frenar la descarrega il-legal, com podem impedir nosaltres
gue la gent es baixi programes? Es tracta més aviat d’entendre que

passa, que vol el teleespectador i oferir-li aquest contingut”.

Televisi6 de Catalunya va estrenar el 2004 el servei de video
3alacarta® amb el qual es va convertir en una de les primeres
televisions d’Europa en aventurar-se a penjar els seus continguts a
la xarxa. Un any més tard va llencar una versié per a Windows
Media Center, pel que és possible veure els continguts multimedia
de TV3 quan es vulgui també al televisor. Actualment estan

|85

trastejant amb versions per a mobils. En Clavell®® considera que

8 CLAVELL, F.:pag. 36 a SAEZ, C.: “La tele que se avecina”. Ripge publicat 4a Vanguardia
en elsuplemento E8el 11 d'octubre de 2008

8 http://www.3alacarta.cat

8 Op. cit.,pag. 38.

286



Educacid, alimentacid, televisid i publicitat: analisi de dades i interpretacié de resultats (1999-2003) INTRODUCCIO TEMATICA

aquest servei permet recuperar espectadors que, d’'un altre manera
es perdrien. "No podem lluitar contra el fet de que la gent surti a
sopar, es perdi un capitol d'una serie i després se’l vulgui baixar
d’'Internet. No podem ni volem evitar-ho, el que hem de fer es
posar-ho facil per a qué puguin veure el que vulgui i que torni
envers nosaltres. De fet, és una estratégia per a mantenir

espectadors”

Encara hi ha moltes diferencies entre les audiencies de la televisid
tradicional i d’aquesta mateixa televisié, pero per Internet, la
veritat és que les cadenes que ofereixen continguts a la carta
comencen a observar pics; per exemple, comenta en Clavell®®
“...quan hi ha un partit de futbol que coincideix amb una serie; al
dia seglent, registren un augment de visites en el web,
d’espectadors que cerquen veure el capitol; i si no el trobem se’ls
descarreguen il-legalment d’alguna xarxa P2P o aniran a mirar-ho a
YouTube”. El servei de 3alacarta partia de zero i ha anat creixent a
rad de 500 videos per setmana, alguns de 50 segons i altres de fins
a 50 minuts, i ara es disposa d’un arxiu de 75.000 clips, que creix
a diari. S6n accessibles des del lloc web i permeten consultar i
gaudir de qualsevol contingut de la cadena de forma gratuita.
Excepte els que estan subjectes a drets com les pel-licules, partits
de futbol o férmula 1. Ultimament, han comencgat a provar opcions

per a que els espectadors puguin deixar videocomentaris.

% |bidem, p. 38.

287



Educacid, alimentacid, televisid i publicitat: analisi de dades i interpretacié de resultats (1999-2003) INTRODUCCIO TEMATICA

TV3 va ser la primera i a poc a poc li han anat seguint la resta de
canals. El darrer en comencar |'oferta de la seva graella de
programacié per medi de la xarxa ha estat Televisiéon Espafiola®’,
gue ha penjat “un milié d’hores” de programes i de fons del seu
arxiu historic audiovisual. Es tracta de continguts propis, inclosos

els informatius.

Cap pel-licula ni futbol. També es pot seguir I'emissié del canal 24
h en directe. “Les televisions convencionals ja no compateixen
contra cinc o sis televisions més, sind6 que ho fan contra milions
més. A Internet, competim contra tot, inclis contra el messenger,
perque, encara que no té a veure ni amb continguts ni amb video,
les hores que un noi esta xatejant, no esta veient els nostre

videos” 88,

Totes, tant les convencionals com les virtuals, experimenten amb
els formats i assagen diferents férmules amb I'objectiu d’estar en
totes les pantalles possibles, incloent el mobil. De moment, des del
telefon es poden veure continguts com videoclips, que es
descarreguen en streaming mitjancant la xarxa de telefonica, pero
no poden seguir una emissié en directe. Carlos Domingo®® director
de I+D de Telefonica diu que “es necessita una tecnologia diferent,

perque el sistema de telefonia mobil no suportaria que les

8 htt://www.rtve.es

8 CLAVELL, p. 38.

89 DOMINGO, C.;p. 38 a SAEZ, C.: “La tele que se avecina”. Regige publicat d4a Vanguardia
en elsuplemento E8el 11 d'octubre de 2008
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televisions estiguessin llancant contingut tota l'estona; la xarxa es

col-lapsaria i no hi hauria espai per trucades ni per missatges”

Malgrat que esta decidit I'estandard, el DVB-H, encara no esta
regulat el model. Calvell argumenta “Per a qué puguis veure la tele
amb el teu mobil, dins d'un edifici i movent-te, es necessita un
sistema de repetidors que actualment no existeix i que és molt car.
Els Unics que tenen recursos per muntar-los son les operadores de

telefonia mobil”.

Pero en el dia d’avui pel que si aposten aguestes companyies és
per millorar el servei de televisié actual pel seus clients. Telefénica,
per exemple, estudia quin tipus d’interactivitat poden proporcionar
als seus usuaris en la televisid per mobil, tant si la senyal arriba
per Internet com pel seu nou estandard de DVB-H. Per Domingo®°
de I+D de Telefénica l'interessant no és veure el partit, sind que
mentre el vegis puguis connectar-te a Internet, enviar un missatge
al programa, participar, demanar informacié sobre un objecte que
apareix a la pantalla, comprar-lo”. Telefénica treballa en aixo0, fer
que l'usuari pugui participar activament en els continguts. Estem al
comencament de l'era de la televisidé personal: |'‘espectador

decideix.

% |bidem, p. 38.
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Per finalitzar posem un quadre que recopila les tipologies

televisives:

Tipologia general de la televisio

Per la forma d’emissio

Televisid per ondes
Televisid per cable

Televisio per satél-lit

Pel grau d’agrupacié

Emissores

Cadenes

Per la titulacié de la propietat

Emissores i cadenes publiques

Emissores i cadenes privades

Pel tipus de programacio

Televisié generalista

Televisid especialitzada

Per I'obligacio de |'usuari

Televisié de pagament

Televisié gratuita

Quadre 16. Font: Ortega, E: La comunicaciéon publicitaria, p. 119. Tipologia general de la televisié.
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3.3.1 Caracteristiques del missatge televisiu

Al referir-se al missatge televisiu hem de tenir en compte les

seguents peculiaritats:

La televisio és un mitja de comunicacidé audiovisual que fa servir
el so i la imatge com a recursos per confeccionar els seus
missatges. Igual que la radio, els missatges televisius poden ser
emesos en directe o ser previament gravats. La complexa
realitzacid obliga a que el mitja televisiu emeti fonamentalment
material gravat, pel que pot tenir una certa desavantatge

respecte la radio en quan a rapidesa i agilitat.

Enfront de l'agilitat de la radio i la profunditat del diari, la
televisid juga amb la immediatesa de la imatge, el so, la
paraula, el moviment i el color. La imatge televisiva se’ns
presenta sense que hi hagi gaire esfor¢c comprensiu per part de
I'espectador, el teleespectador es deixa portar pel medi sense
preguntar-se massa coses. Pel contrari, la premsa escrita, que
és també un mitja visual, requereix I'acte no només de veure,
sind també de llegir i de reflexionar. La radio, per altra banda,
pressuposa també una immediatesa en quant a la recepcio, pero
com que nomeés ofereix estimuls auditius, obliga que el receptor

reconstrueixi mentalment els missatges i fomenta la creativitat.
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La televisi6 mostra. La radio suggereix. La televisidé limita la

nostra imaginacio, la radio ens invita a somiar.

« Per altra banda, els horaris, son molt condicionats, influeixen
desfavorablement sobre la televisio. La televisio emet dins d’un

esquema de programacié bastant rigid.

» El missatge televisiu és fonamentalment iconic, el seu analisi
desborda el camp de la linglistica. Si pretenem explicar
I'estructura de determinats missatges televisius hem de recérrer
la semiotica o teoria general dels signes ja que algun dels seus

elements sdn de naturalesa kinesica.

« Els missatges televisius tenen també funcions informatives,
d’opinid, persuasives i d’entreteniment, encara que en el medi
televisiu la combinacio de funcions és constant. Per exemple, els
telenoticies. Es tracta d’'un conjunt de missatges informatius
presentat de forma atractiva, tenint cura del decorat del platd i
la imatge dels presentadors que, a la vegada, procuraran que la
seva expressio facial, el seu to de veu i els seus gestos donin
credibilitat a les seves paraules (funcid persuasiva). Si, a més,
les imatges que acompanyen a la narracid dels fets sén el fruit
d'una seleccid deliberada, o s’intercalen entrevistes que
serveixen de contrapunt o comenten la noticia en un sentit u

altre (opinions), ja tenim la diversitat de funcions al complert.
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L'impacte psicologic dels telenoticies i, en general, de tots els
programes amb presentador/a, depen de la capacitat
comunicativa d’'aquests professionals i de la tria de les noticies
ja que en aquests moments els telenoticies, com hem dit abans
semblen Infoshows, ja que el que prima és |'audiéncia, per aixo
seleccionen noticies sense importancia perqué tenen imatges
impactants en detriment de les veritablement importants,
perque d’aguestes no tenen imatges suficientment espectaculars
que potenciin les emocions. Per una banda, el missatge televisiu
afavoreix el culte a la personalitat (algu existeix en la mesura
gue surt per televisid), per altra, descansa sobre |'erotica del
que surt a la pantalla. Locutors i presentadors s’introdueixen a
diari en les nostres llars, convertint-se en part important de la
nostra vida quotidiana (els veiem més que a determinats amics,
els volem com si fossin de la nostra familia,... i el que és més
important, els respectem i creiem el que ens diuen).
L'espectador rep, junt amb els missatges visuals i verbals la veu
del presentador/a, els seus gestos, la seva mirada, i a vegades,
inclUs les seves idees i afeccions. La noticia al seus llavis deixa
de ser andnima -com passava abans amb la premsa, i adquireix
una nova dimensid: la de la credibilitat guanyada a pols per la
capacitat persuasiva dels presentador. L'extraordinaria forca de
la televisid pot aconseguir en poques setmanes transformar en
popular a un perfecte desconegut, i a la inversa, pot fer-nos
oblidar el rostre i el paper d'un bon professional que, per unes u
altres raons, s’ha marxat del medi i pot aconseguir que un

determinat candidat politic guany unes eleccions.
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« Més enlla d'aquest poder de la televisio per crear mites (i
conseqguentment per vendre productes) i de la seva autoritat per
a fer fiables les informacions (i conseguentment, per superar en
credibilitat a altres mitjans, inclosa I'escola) poc es pot dir sobre
els defectes de la televisid sobre els receptors. Poc es pot dir
amb dades a la ma. Sospites apocaliptiques en caben moltes, i
perjudicis, també (la televisié és un perill per la vida familiar,
dificulta la comunicacié interpersonal, afavoreix la violéncia,
uniformitza els desigs, augmenta la cultura del teleaddicte,
etc.). El cert és que, almenys en el nostre pais, compleix una
funcié d’aparador, és el medi de distracci6 més barat i
accessible, el que menys activitat exigeix, el que va amb la
maxima puntualitat a la cita quotidiana i que podem treure’ns
de sobre quan vulguem, pero aixo0 no vol dir que no tingui
també primordialment una funcid formativa, cultural i
socialitzadora, que a la meva manera de veure és molt més
important, ja que la nostra societat s’ha format sota la influéncia

de la televisio.
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La publicitat em va
ensenyar a pensar.

JOSE M. RICARTE

4. LA PUBLICITAT

En general la publicitat és l'activitat de comunicacié a la que es
destinen més recursos econdmics, segons Ortega®, i segueix
dient-nos, que aquesta es fa principalment a les empreses, encara
que avui dia I'Estat a través de diferents institucions destina

importants recursos a l'activitat publicitaria.

4.1 LA PUBLICITAT COM A PROCES DE COMUNICACIO

El procés general de comunicacié pot ser adaptat a l'activitat
publicitaria, ja que aquesta és una forma especifica de
comunicacié. L'emissor, en el procés de comunicacié publicitaria,
rep la denominacid generica d’‘anunciant, mentre que al missatge

se 'anomena també de forma generica l'anunci. Els altres dos

L ORTEGA, E.: (2004)La comunicacion publicitariaPiramide, Madrid, p. 20.
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elements fonamentals del procés general de comunicacid, el medi i
el receptor, reben denominacions genériques de mitjans massius i
de public objectiu respectivament. El procés pot tancar-se a través
del control d’efectes que I'anunciant pot fer per avaluar l'eficacia de

la seva activitat publicitaria.

En el procés de comunicacid publicitaria sol haver-hi un entitat de
serveis auxiliars, que amb el nom generic d‘agéncia de publicitat
proporciona a l'anunciant un ventall de serveis relacionats amb el
diferents elements del procés de comunicacio, inclosos els aspectes
relacionats amb la codificacid i descodificacid dels missatges, les
interferencies en la propia comunicacié i el control dels efectes de

la publicitat®?.

AGENCIA ANUNCI
v N

MITJANS
MASSIUS

\ J

CONTROL PUBLIC
D'EFECTES OBIJECTIU

6_

ANUNCIANT

Quadre 17. Font: Adaptat d’Ortega, E: La comunicacién publicitaria, pag. 21. Procés de comunicacié publicitaria.

% lbidem pp. 20-21.
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Que entenem per publicitat?, hi ha moltes definicions:

« L’Associaci6 Americana de Marqueting definia la publicitat en el
decada dels seixanta com “tota aquella forma pagada i no
personal de presentacié i promocié d’idees, bens i serveis per

compte de quelcom identificat™?.

« Aaker i Myers defineixen la publicitat com "un mitja de
comunicaci6 massiva que involucra a un responsable,
I'anunciant, qui normalment contracta a una organitzacié de
mitjans, per exemple les cadenes de televisi6, per a quée

transmetin un anunci que en general és creat per una agéncia™*

+ La Llei General de Publicitat a Espanya recull com definicid que
“publicidad es toda forma de comunicacion hecha por una
persona fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio de una
actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin
de promover de forma directa o indirecta la contratacion de
bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos i
obligaciones™”. Aquesta definicié juridica de publicitat déna lloc
a diverses controversies i polemiques al excloure de I'aplicacio
de la llei moltes campanyes publicitaries d’entitats publiques que

no tenen caracter comercial.

% ALEXANDER, R.S.: Marqueting Definitions, AMA, 1969. 9;0p.cit.,a Ortega (2004).

% AAKER, D.A., i MYERS, J.G.: Management de la pehiiad. Hispano Europea, Barcelona, 1984,
p. 17; a Ortega (2004).

% Ley 34/1988 de 11 de novembre. Ley General deictal)
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Des del punt de vista practic i coherent amb el procés de

comunicacid en el que la publicitat estd integrat, Ortega®®

proposa com a definicid “Procés de comunicaciéo de caracter

impersonal i controlat que, a través de mitjans massius, pretén

donar a conéixer un producte, servei, idea o instituci6 amb

I'objecte d’informar o d’influir en la seva compra o acceptacio”.

Aquesta definicié de publicitat té sis idees basiques, com ens diu

Ortega, que configuren la naturalesa i I'essencia de la publicitat:

a)

b)

Procés de comunicacio en el que |'anunciant, I'anunci, els
mitjans massius i el public objectiu han d’estar ben
coordinats per a que es justifiqui l'important aportacio
economica de l'anunciant. En aquest procés les agencies

tenen un paper molt important.

Caracter impersonal ja que no existeix un contacte
personal entre I'anunciant i el public objectiu, aixd no vol dir
que l'anunci no tingui un cert caracter personal amb la

finalitat de que sigui més eficac.

Comunicacié pagada i controlada per I'anunciant, la qual
cosa li permet controlar I'extensid i caracteristiques dels seus
anuncis, el moment i la freqléncia, aixi com els mitjans en

que han d’apareixer.

% ORTEGA p. 22.
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d)

f)

Mitjans massius permeten fer arribar un missatge a la
poblacié objectiu a un cost per persona molt inferior al que
té lloc amb la comunicacio personal. La publicitat arriba a un

gran nombre de persones al mateix temps.

Producte, servei, idea o institucio, la publicitat s’utilitza
tant per anunciar productes tangibles com una moto o
intangibles com poden ser un viatge amb avid, o idees

politiques, religioses, ...

Informar, influir en la compra o acceptacio els objectius
de la publicitat poden ser diversos. El més primari, és el
d’informar a fi de donar a coneixer I'existéncia d’un
producte, d'un servei o d’'una organitzacié de la naturalesa
que sigui. Encara que la propia informaciéo porti en si
mateixa una intencionalitat, la publicitat també tracta
d'influir en la compra o acceptacid del producte, idea o

institucid anunciats®’.

4.1.1 El missatge publicitari

Segons Marcé el missatge publicitari el podem estructurar en 10

punts:

*” ORTEGA pp. 20-24.
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1. La funcidé sociologica de la publicitat és transmetre els

objectes en I'encarnacié dels mites del consumidor.

2. La publicitat proporciona la racionalitzacié conscient o la
motivacié inconscient que, basant-se en valors afegits
(simbolics), decanti la decisi6 final de l'usuari indecis en

forma de compra compulsiva.

3. El discurs publicitari esta destinat a persuadir, i aquesta
persuasido és més efectiva com menys evident resulti aquest

objectiu per part del missatge.

4. El llenguatge de les imatges (amb el seu impacte emotiu, la
seva il-lusi6 d‘immediatesa i realitat) proporciona a la
publicitat gran part de la versemblanca que li manca. Els
recursos visuals aconsegueixen fer innocent el discurs

transmes.

5. El discurs publicitari intenta aconseguir la implicacio del
receptor amb el missatge mitjancant la identificacid6 amb el
discurs transmes. Per aconseguir-ho, el discurs extreu el seu

contingut dels sistemes de fantasies dels destinataris.

6. Els estudis previs a una campanya de publicitat investigaran
els mites propis del segment de potencials compradors, la
visid que posseeixen dels propis habits i consums i les seves

actituds respecte el tipus de producte i la marca implicada.
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7. Els valors amb qué es pretén impregnar un producte no
poden estar en contradiccid amb els mites dels seus usuaris
potencials, i a més caldra que siguin coherents amb les
actituds més concretes que la poblacio té respecte al

producte en questio.

8. Per aconseguir que la publicitat provoqui no sols el desig de
compra d’un producte, siné el desig de comprar un producte
d'una marca especifica, caldra que la marca cerqui una
imatge clarament diferenciada i, sovint, arribar a transcendir

el producte en si mateix.

9. La necessitat de recordar la marca porta a complementar la
redundancia amb  l‘originalitat. @ Aquesta  originalitat
s’aconsegueix amb recursos retorics (falses transgressions
d’algun codi compartit pel receptor) que atorguen un
tractament molt especific als significats del missatge
publicitari. Aquestes figures retoriques han de ser

veritablement inusuals per al receptor.

10. Els nou punts anteriors segons Marcé constitueixen
només una part de la influéncia que la publicitat pot exercir.
Altres variables més dificils de controlar sén el grau
d’ingenuitat o d’actitud critica del receptor o la seva capacitat

per a comprendre els recursos retorics utilitzats®s.

% MARCE | PUIG, F.: (2000). Estratégies i efecteslal@ublicitata Tecno 2000Innovar, nim. 22.
pp. 7-14.
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Practicament des dels seus inicis, la publicitat moderna ha
experimentat una doble actitud per part dels intel-lectuals i
pedagogs. Per una banda, els empresaris, els politics i els
comunicolegs han elogiat les seves virtuts i la seva potencialitat
com instrument de comunicacié. Per l'altra, pares, educadors i
sociolegs han fet una critica ferotge, oblidant moltes vegades de la
necessaria missido que els missatges publicitaris compleixen a diari
en la nostra societat. Es ja classica la distincié entre “apocaliptics” i
“integrats” que Umberto Eco®® planteja al parlar de les actituds
enfront a la societat de masses; i, en concret, enfront a la
publicitat. Segons Eco, els primers sén aquells que la veuen com
guelcom de monstruds per la condici®é humana: manipuladora,
explotadora de les nostres tendencies i que embruta tot el que toca
(aquests solen ser els sociolegs); els segons, per contra, la veuen
com un magnific instrument comercial que multiplica les vendes i
afavoreix el desenvolupament economic (aquests solen ser els

economistes).

4.1.2 Quins valors ens ven la publicitat actual

Els missatges de la publicitat actual operen sempre en un doble

camp: d'una banda, en l|'esfera del marqueting, en la que ens

¥ ECO, U.: (1993)Apocalipticos e integradokumen, Barcelona, pp. 20-23.
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venen productesi marques (perque el seu objecte és estimular el
consum i reorientar la demanda del consumidor vers |'oferta de
bens i serveis), i d’altra, en l'esfera social, perque els anuncis
comercials ens venen valors i estils de vida que estan associats en
els espots a determinades marques comercials: Volvo és seguretat,
Coca-Cola és joventut, Nokia és “conecting people”. A la persona
gue és tocada per un anunci, es forja una opinié sobre el producte
concret que veu, pero també sobre el valor (seguretat, confort,

triomf) que apareix representat en aquest .

La referéncia als valors no és quelcom de nou; des de sempre han
estat presents a la publicitat. Pero avui en dia es donen tres

factors:

a) L'orientacid “psicologista” d’'una part de l'orientacié sobre el
consumidor. Alguns dels instituts sociologics que es dediquen
a aquest camp adopten com a premissa de partida que cada
grup de la nostra societat té unes necessitats emocionals
profundament arraigades, i el treball pels directors de les
empreses consisteix en aillar i identificar els problemes
psicologics que afecten a cada sector de la poblacidé, aixi
podran els creatius publicitaris transformar els productes
ordinaris i quotidians en quelcom de magic que actui com a

medicina per les frustracions de I'audiéncia.
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b) La desorientacié cultural al voltant dels valors i les creences
en el nostre mon contemporani sembla submergit en una
crisi d’identitat que afecta al sentit etic i a les creences, la
publicitat ha assumit el paper d’oferir valors forts, segurs,
inqUestionables i pacificament acceptats per la majoria.
Molts sociodlegs afirmen que la publicitat ha vingut a ocupar
per molts el lloc que abans assignaven a la religid, a I'escola
o a la familia. Sense ser exactament aixi, el cert és que
molts semblen cercar la seva identitat en el voluble moén de
les marques i el sentit de l'existéncia en l'efimera felicitat

dels anuncis.

L'efecte dels valors publicitaris sobre la personalitat social
dels publics, encara que aquests estiguin cada vegada més
fragmentats, és d‘una gran importancia, ja que la
configuracié de la propia identitat, la imatge i la idea que
tenim de nosaltres mateixos, aixi com dels nostres valors i
actituds més basiques, i fins i tot dels nostres sentiments
més complexos, depenen actualment molt més de l'ordre de
la imaginacié i del cor, del que se'ns explica i dels simbols
amb gque ho expliquen, que de les raons, els sabers cientifics,

les normes etiques i les lleis.
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c) La importancia creixent de la televisid. La mediatitzacio
incontrolada de la nostra experiéncia pels mass media és una

de les principals causes de preocupacio en els nostres dies.

Preocupa, molt especialment, als cientifics la televisié en tant
gue ocupa un lloc hegemonic en la creacié de l'univers visual
gue ens envolta i del que diariament obtenim gran part de les
dades que determinen la nostra imaginacié, la nostra
concepcid general del moén i de nosaltres mateixos. La imatge
que ens forgem de la felicitat ve fabricada industrialment per
les imatges televisives, segons la regla que dicta aquest
mitja: només ha d’apareixer alla com a real el que es deixa
convertir en espectacle. Amb aix0, la distancia entre el real,
I'imaginari i el que és publicitari, s’esborra i difumina. El que
passa a la pantalla és un pur simulacre, imatges d’imatges,
que ens proporcionen una aparenca de saber i un reflex
falcejat de nosaltres mateixos; pero pocs semblen adonar-
SernlOO

D’altra banda, els anuncis televisius, degut a elements
recurrents com la musica enganxosa, l'esldgan o el joc de

paraules, es recorden i s’‘assimilen millor que la resta de les

MENDIZ NOGUERO, A. (dir.): “Publicidad y valoresa Publicidad, educacién y nuevas
tecnologias Informe elaborat pel Centro Nacional de Informdaciy Comunicacion Educativa
(C.N.I.C.E.). Ministerio de Educacién y Ciencia, ddia, pp. 332-334.
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nostres experiéncies quotidianes. Es precisament la forta
carga visual i emocional dels espots comercials el que fa de
la publicitat a la televisid un vehicle especialment eficag per a

la transmissio d’actituds i estils de vida.

No obstant, aquesta capacitat dels anuncis per a transmetre
valors culturals ha estat interpretada de maneres totalment
oposades. Per alguns, la publicitat no crea ni imposa
determinats valors, sind que reflecteix fidelment les
aspiracions de la societat a la que s’integra. Precisament
perque ha de "agradar” als consumidors, és del tot
inconsistent, argumenten, que els anuncis tractin de canviar
les creences i els ideals de les persones.

Ill

La publicitat seria, per aquests autors, un “mirall” dels valors
que ja estan presents en la vida social; i, en el millor dels
casos, no faria sind reforcar els valors que creu descobrir en

els comportaments dels individus.

Enfront d’aquesta postura, altres autors afirmen exactament
el contrari: la publicitat té una enorme influéncia per imposar
modes, actituds i estils de vida. La té més que cap altre
discurs mediatic precisament per la seva empremta
persuasiva i el seu paper hegemonic en la comunicacié de

masses.
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Malgrat tot, uns i altres semblen coincidir en els segilents

aspectes:

« a) La publicitat reflecteix un diagnostic de la vida
social; perque a través dels anuncis podem descobrir

les aspiracions i els valors d’una cultura.

« b) A la vegada, la publicitat es converteix en un fabulds
catalitzador de la nostra cultura, perquée potencia i

mitifica determinats desitjos i valors.

« ) Pero hem de tenir en compte que aix0 no passa de
manera immediata ni automatica; depén dels productes

que s’anuncien i de les societats on es publiciten.

En els Ultims anys les investigacions semblen donar la raé
a la segona postura; la que assenyala el caracter actiu de
la publicitat a I'hora de impulsar i promoure nous valors

socials.

El 1995, Lucia Dominguez!®® va fer una analisi detallat dels valors

implicits en la publicitat televisiva espanyola sobre una mostra de

1 DOMINGUEZ, L.: (1995). “Publicidad y Valores. Molds de consumidor y analisis de valores en
la publicidad televisiva actual, Tesis Doctoral @amunicacion Publica, Universidad de Navarra,
Pamplona”. A Méndiz Noguero, A. (dir.):Publicidad, educaciéon y nuevas tecnologifisforme
elaborat pel Centro Nacional de Informacién y Coitacion Educativa (C.N.I.C.E.). Ministerio de
Educacion y Ciencia, Madrid, p. 336.
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500 anuncis seleccionats al llarg de tot un any, que passem a

mostrar a la seguent taula:

. Exit: poder, estimacio i autoestima
. Confort: comoditat, plaer, gaudir
Valors del jo . Atencio: bellesa i seduccio

1

2

3

4. Notorietat, luxe, ostentacid
5.Llibertat, autonomia, independéncia
6

. Seguretat, salut

. Joventut, moviment, aventura
. Novetat, modernitat, moda
Valors col:lectius . Tecnologia, progrés, futur

. Treball, esforg

u A W N B

. Qualitat i tradicio

. Amistat, convivéncia
. Tendresa, amor, afecta
Valors transitius . Sentit de comunitat

. Servei, solidaritat

u A W N

. Ecologia, naturalesa

Quadre 18. Font: Dominguez, L.: (1995). “Publicidad y Valores. Modelos de consumidor y analisis de
valores en la publicidad televisiva actual” a Méndiz Noguero, A. (dir.): Publicidad, educacion y
nuevas tecnologias. Informe elaborat pel Centro Nacional de Informacién y Comunicaciéon Educativa
(C.N.I.C.E.). Ministerio de Educacion y Ciencia, Madrid, p. 336. Taula de valors segons Dominguez.
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El resultat d’aquest investigacidé va donar conclusions molt
clarificadores: els valors del jo, apellaven a tendencies
egocentriques, suposaven al 51,2 % del total del anuncis; els
valors col-lectius, resum d’aspiracions compartides amb altres,
dominaven el 31,5 % dels anuncis; mentre que els valors
transitius, els que suposen un ser grau de altruisme i generositat,
resten a tan sols un 17,3 %. Es constata en el mateix estudi que la
publicitat no reflecteix tots els valors d’una societat, sin6 només

aquells que estan vinculats amb un estil de vida consumista.

En vistes dels resultats podem dir que la publicitat no només
reflecteix els valors que afloren en la vida social, sind que promou i
difon també determinats valors: els que més directament
defineixen un estil de vida consumista, amb un marcat

materialisme de fons.

4.2 CLASSIFICACIO DE LA PUBLICITAT

A I'hora de classificar la publicitat hem decidit aportar la
classificacié d’Ortegal®?, per considerar que és una de les més

completes:

1920p. cit.,pp. 25-27.
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Criteris

Tipus

Naturalesa de I'anunciant

- Publicitat d’'empreses privades i publiques
- Publicitat d'associacions privades

- Publicitat d’administracions publiques

Nombre d’anunciants

- Publicitat individual

- Publicitat col-lectiva

Activitat de I'anunciant

- Publicitat de fabricants i productors

- Publicitat d’intermediaris

Naturalesa dels productes

- Publicitat de productes

- Publicitat de serveis

Desti dels productes

- Publicitat dirigida als mercats de consum

- Publicitat dirigida als mercats institucionals

Naturalesa de I'anunci

- Publicitat corporativa

- Publicitat de producte

Estructura de I'anunci

- Publicitat corporativa

- Publicitat no corporativa

Abast de la campanya

- Publicitat local o regional
- Publicitat nacional

- Publicitat internacional

Mitja utilitzat

- Publicitat en premsa

- Publicitat en radio

- Publicitat a la televisio

- Publicitat al cinema

- Publicitat exterior

- Publicitat a Internet

- Publicitat directa

- Publicitat en el lloc de venta
-Publicitat a través de medis electronics
informatics

- Publicitat a través d’esdeveniments

- Publicitat a través de fires

Estil utilitzat

- Publicitat instructiva educativa
- Publicitat afectiva-emotiva

- Publicitat amb ritme musical

- Publicitat fantastica o irreal

- Publicitat humoristica

- Publicitat amb dibuixos animats ...

Quadre 19. Font: Ortega, E: La comunicacién publicitaria, p. 26. Tipologia general de la publicitat.

310




Educacid, alimentacid, televisid i publicitat: analisi de dades i interpretacié de resultats (1999-2003) INTRODUCCIO TEMATICA

4.3 OBJECTIUS DE LA PUBLICITAT

Normalment la finalitat de la publicitat és vendre, perd quan per
exemple la Creu Roja fa una campanya publicitaria sobre donacio
de sang és evident que no té cap relacié6 amb la venda, ja que la
sang es dona gratuitament, per aixo el fi genéric de la publicitat,
amb independéncia de I'entitat que la fa, és el de aconseguir que el
public al que va destinada respongui favorablement al contingut del
missatge. Dins d’aquest objectiu geneéric, cada entitat ha d’atribuir
a la publicitat un objectiu especific i més immediat que li servira

per aconseguir el fi genéric de la mateixa.

Tenint en compte |'existéncia dels tres grans tipus d’entitats: les
empreses privades o publiques, organitzacions de tipus privat
sense fins lucratius i les administracions publiques, podem establir
els objectius publicitaris per a cada una d’elles; seguim novament

la classificacié d’Ortega'®?.

4.3.1 Objectius publicitaris de les empreses

La publicitat és un dels elements del marqueting de les empreses
gue influeixen en les vendes. La distribucio, |'actuacio dels
venedors, el preu i les caracteristiques dels productes, ..., son

altres factors que incideixen junt amb la publicitat en les vendes.

193 0p. cit.,pags. 36-48.
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Voler atribuir l'augment de les vendes exclusivament a la publicitat
seria tan il-ldbgic com imputar a una determinada campanya

publicitaria la perdua de vendes de la empresa.

Objectius immediats de publicitat en I'ambit empresarial:

Donar a coneixer un producte o marca.

Provar un nou producte o marca.

Incrementar la notorietat de la marca.

Crear, mantenir o millorar la imatge de marca.
Crear, millorar o mantenir la imatge corporativa.
Atraure al public als establiments.

Localitzar nous clients potencials.

Contrarestar les accions de la competéncia.
Afavorir la distribucid.

Modificar habits i costums.

Mantenir la fidelitat dels compradors.

® N O Uk WDNREOWNH

Crear un bon ambient de treball.

4.3.2 Objectius de les associacions

Existeix una gran varietat d’associacions diferents que podrien

agrupar-se en dos grans tipus:
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Associacions privades d’interes particular (esportives, culturals,

professionals, de consumidors, de veins, ...)

Associacions d‘utilitat publica que tenen com objectiu la
satisfaccié d’interessos de caracter altruista que afecten a
determinats segments de la poblacid, sense que ningu pugui ser

exclos dels seus serveis (Creu Roja, Unicef, partits politics, ...)

Els objectius publicitaris han d’estar en consonancia amb els fins de

cada una d’elles, per0 podem destacar per a totes elles els

seguents:

1. Donar a coneixer |'existencia de I'associacié

2. Donar a coneéixer determinades caracteristiques de |I'associacié
3. Crear, mantenir o millorar la imatge de I’'associacié

4. Localitzar nous membres

5. Obtenir fons economics

6. Obtenir donacions no economiques

7. Modificar habits i costums socials

8. Sensibilitzar a la poblacid

4.3.3 Objectius publicitaris de les administracions

Aquestes entitats estan formades por totes aquelles organitzacions

dependents de I’Administracié central, de les comunitats o de
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I’Administracio local en la que l'activitat principal és |'organitzacié
dels serveis comuns per la societat que no son objecte de
transaccions, aixi com l'administracié de la politica economica i

social de la comunitat.

Totes aquestes organitzacions difereixen en els seus fins especifics,
amb la qual cosa els fins publicitaris també sén diferents. No

obstant, en caracter general podem assenyalar els seglients

objectius:

1. Informar.

2. Afavorir el coneixement de les lleis.

3. Modificar comportaments.

4. Modificar actituds.

5. Crear, mantenir o millorar la imatge.

6. Destacar |'existéncia o notorietat d’una institucio.
7. Afavorir l'activitat d’alguns sectors.

8. Aconseguir diners.

9. Promocionar serveis.

4.4 MECANISMES DE L'ACTUACIO PUBLICITARIA

“La creatividad es el producto basico de la actividad publicitaria, ya
gue con su ayuda puede conseguirse la atencion hacia el mensaje

gue se desea transmitir, al tiempo que se proporciona informacién
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7104 " 3questa frase de J.M. Ricarte ens

del producto o del servicio
porta a endinsar-nos en els aspectes i els processos interns de les
persones relacionats amb el seu comportament com a

conseqliencia de la influéncia publicitaria.

Seguint novament a Ortega,!®® en relacié a aquests mecanismes hi

ha diferents teories:

« Comunicacio
 Aprenentatge
» Personalitat

« Participacio

e Persuasio

Amb la comunicacid6 publicitaria es posen en marxa uns
mecanismes d’‘actuaci6 que portaran a un comportament
determinat de les persones afectades per aquesta comunicacié en

relacio amb el propi contingut d’aquesta.

En la comunicacié publicitaria hi ha dos components principals,
encara que no sempre apareixen junts en tots els missatges

publicitaris:

194 RICARTE, J.M.: (1998).Creatividad y comunicacién persuasitdAB/Universitat Jaume |,/UV.
Bellaterra; Castellé de la Plana; Valéncia, p. 215.
%5 0p. cit.,pp. 49-61.
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Component de caracter informatiu que tracta d'informar, de

donar a coneixer quelcom sobre I'objecte de I'anunci

Component persuasiu que tracta deliberadament d’exercir

una influencia en les persones.

Ambdods aspectes, l'informatiu i el persuasiu estan molt units amb

la intencionalitat de la propia publicitat, encara que el predomini

d’un o altre pot ser variable al llarg del temps i d’'unes campanyes

a altres.

La dimensiéo informativa de la publicitat pot influir en el

consumidor a través del coneixement i I'aprenentatge, que posen

en marxa els components externs i internes del seu comportament.

La seva actuacié és més objectiva, encara que per aix0 no ha de

ser imparcial o desinteressada.

La dimensid persuasiva de la publicitat tracta d’accelerar la
influencia sobre el consumidor a través de diferents formes i
mecanismes de la persuasid “Los persuasores publicitarios
alcanzan sus objetivos cuando logran comunicar a su audiencia
un mensaje, una propuesta de compra con eficacia bastante
para deleitar, persuadir o conmover. ... Esta habilidad para
trasladar una proposiciéon de venta en términos dramaticos i
efectivos parece ser la principal funcién de los redactores y, en

general, de los creativos publicitarios”*°°.

16 RICARTE (1998), 50.
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Es tracta d’'una activitat conscient que pretén modificar la conducta

de les persones. Tipus:

Persuasio racional

Persuasio emotiva

Persuasio inconscient

La persuasio racional descansa en el comportament 10gic que pot
esperar-se de les persones quan es presenten arguments i fets
concrets, ja sigui un millor preu, una major duracid6 o qualsevol
altre forma que en el fons representi un benefici o avantatge per a

la persona afectada.

La persuasio emotiva esta vincula als sentiments i emocions,
aspectes que frequentment apareixen junts, encara que no
necessariament. Els sentiments representen estats afectius
complexes que existeixen en totes les persones sense que
realment es sapiga amb certesa com es formen, perd que
influeixen en el comportament de les persones. L’emocio
representa una forma de excitacié davant una situacid, que
normalment porta l'‘aparici6 d'un sentiment. L’afecte, I'amor, la

felicitat, I'alegria, ...

En la persuasid inconscient es barregen els instints, la suggestio i
altres aspectes diversos que a través del missatge publicitari
exerceixen la seva influéncia seductora en forma moltes vegades
de desig de possessio. Només alguns dels instints existents en les

persones poden ser activats per la publicitat, entre aquests trobem
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principalment Ilinstint sexual, [linstint d’autoconservaciéo i
desenvolupament, l'instint d’oposicid, l'instint de poder i de valer,

I'instint material, I'instint de joc i I'instint gregari‘?”.

La suggestid representa la influéncia feta sobre la persona sense
participacié activa de la voluntat com a conseqliéencia de la
percepcid d’'un missatge publicitari que posa en marxa el procés de
suggestié. Aquest procés també pot originar-se a través de la
imaginaci6 de la propia persona, aleshores s’anomena

autogestiol®s,

CONEIXEMENT
COMPONENT
INFORMATIVA
APRENENTATGE
PUBLICITAT PERSUASIO
RACIONAL
COMPONENT PERSUASIO
PERSUASIVA EMOTIVA
PERSUASIO
INCONSCIENT

Quadre 20. Font: Ortega, E: La comunicacién publicitaria, p. 51. Esquema general dels mecanismes

d’actuacié publicitaria.

197 REARDON, K.K.: La persuacién en la comunicaciorteoria y contexto. Paidés Ibérica,
Barcelona, 1983, p. 30; a Ortega (2004).

120HOLZCHUHER, L.F.: Psicologia de la publicidad. Hdites Rialp, Madrid, 1996, pp. 178-193; a
Ortega (2004).
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y 4

4.4.1 La percepci

Segons Salomon la percepcido és un procés mitjancant el qual un
individu rep un conjunt d’estimuls a través de diferents sentits, fent
una seleccid, comparant-los i interpretant-los convenientment!®®
Els diferents organs sensorials (ulls, orelles, nas, boca, pell, ..)
estan sotmesos a una multitud d’estimuls, produint una sensacid a
I'individu. Aquesta sensacid és la resposta directa i immediata dels
organs sensorials als estimuls. La sensacid és un fet fisiologic, ja
gue es tracta d’'una resposta de l'organisme als estimuls, mentre
que la percepcido constitueix la presa de consciéncia d’aquesta
reaccié. Més que un simple fenomen sensorial, la percepcid és una
conducta psicologica complexa que correspon a un quadre de
referéncia particular, elaborat segons la nostra experiencia

personal i social.

En els estimuls que afecten al procés de percepcié hi ha dos grups

principals:

» Aquells que en un determinat moment arriben a l'individu des

de I'exterior

199 SOLOMON, M.R.: Comportamiento del consumidor. RicenHall Hispanoamericana, México,
1997, pp. 76-82; a Ortega (2004).
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« Agquells altres que el propi individu aporta com a conseqgiéncia
de certes predisposicions, com son expectatives, motius i

aprenentatges, basades en experiéncies anteriors.

La combinaci6 d’ambdds conjunts d’‘estimuls dona lloc a la
interpretacid personal de les coses, del méon en general, ja que en
sentit estricte, la percepcidé de cada persona és Unica. Aixo explica,
segons Schiffman i Kanuk, per qué dues persones poden no veure
o interpretar les coses de la mateixa manera. Un tipus essencial
d’estimuls sén els denominats estimuls subliminars, que mitjancant
intensitats inferiors als llindars dels sentits no poden ser vistos o

sentits d’una manera conscient per les persones!*®.

4.4.1.1 L’atencio

En el procés perceptiu de les persones, I'atencidé té un paper molt
important; ja que representa la concentracid de la ment sobre
algun estimul preparant aixi a la persona per la percepcié d'aquest.

Hi ha dues categories principals:

10 SCHIFFMAN, L.G. i KANUK, L.L.. Comportamiento delconsumidor. Prentice-Hall
Iberoamericana, México, 1997, pp. 172-177; a Or{2ga4).
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» Atencio voluntaria: depén directament de cada persona.

« Atencio involuntaria: esta condicionada per I'entorn exterior en

el que es troba la persona a cada moment.

Com a conseqliéncia de la gran quantitat d’estimuls als que en
general estan sotmeses les persones, entre els que figuren els
nombrosos anuncis publicitaris, ambdods tipus d’atencié porten a un
altre selectiva, que controla la quantitat i naturalesa dels estimuls
sobre els que es centra linterés de cada persona. Salomon
considera que actua per una part com una barrera protectora
contra I'excés de publicitat i per altra selecciona aquella publicitat
gue per diverses causes crida l'atencié de cada persona. Aquesta
atencidé es veu influida per les diferents caracteristiques que poden
tenir els estimuls que arriben a les persones, principalment per: la
mida, el color, la intensitat, el contrast, I'emplacament, el soroll/la

musica, el moviment, I'aillament i la novetat!!?,

4.4.1.2 Organitzacid perceptiva

Els estimuls que arriben a les persones tendeixen a ser agrupats
per a poder ser interpretats globalment. Segons la psicologia de la
Gestalt la gent organitza o combina els estimuls a través de tres

principis:

11 SALOMON, M.R.,0p. cit, p. 56; a Ortega (2004).
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1. Les relacions entre la figura i el fons. En la comunicacié
publicitaria es fonamental que I'element principal que es desitja
destacar predomini sobre tot els altres, perque la interpretacio

del missatge sigui la que desitja I'anunciant.

2. L'agrupacio és la tendencia que tenen les persones d’unir els
estimuls en conjunts o grups per una interpretacidé global més
facil. Per exemple un anunci que presenta una parella davant un
parell de tasses de café que fumeja en un ambient tranquil i
amb un foc en I'habitacié facilitara que el consumidor associi el
cafe amb la felicitat, amb el caliu de la llar, amb un ambient

agradable,...}'?,

3. La terminacié. Els individus tenen la tendéncia a percebre les
coses d'una manera completa. La comunicacid publicitaria a
vegades omet alguna paraula en l'anunci o deixa algun element
incomplet, per aconseguir una més gran implicacio de la gent en

l'anunci.

4.4.1.3 La interpretacid perceptiva

La seleccid i organitzacié dels estimuls dona lloc a una interpretacio

personal en la que té un paper important les experiencies de cada

112 SCHIFFMAN, L.G, i KANUK, .L.,0p. cit.,p. 182; a Ortega (2004).
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persona, les motivacions i interes que pot tenir en el moment de la

percepcio.

4.4.2 Les actituds

Les actituds representa una predisposicié de les persones vers un
objecte, situacid o persona, que condiciona la seva actuacidé o
conducta vers aquest; representen una forma d’expressio dels
sentiments interns de les persones, que reflecteixen la seva posicio
favorable, desfavorable o indiferent vers |'objecte situacié o

persona. Estan constituides per tres components principals:

« Cognitiva esta representada per tots els coneixements i
percepcions que cada persona rep a través de diferents fonts
sobre l|'objecte al que es refereix l'actitud. El resultat és el

conjunt d’atributs que la persona percep de l'objecte.
» Afectiva esta representada per l'apreciacié o avaluacié que la
persona fa de cada un dels atributs de I'objecte en un

determinat moment.

» Accié esta constituida per la tendencia a actuar, recollint la

intencionalitat de la persona vers |'objecte.
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COMPONENT
COGNITIVA

COMPONENT COMPONENT
AFECTIVA D'ACCIO

Quadre 21. Font: Ortega, E: La comunicacidén publicitaria, pag. 59. Components de |'actitud.

La publicitat pot ser una important font externa de formacié i
modificacié de les actituds de la gent al poder exercir una influéncia
en les creences de les persones sobre els productes i en I'avaluacio

de les seves caracteristiques'’>.

4.4.3 Les motivacions

Les motivacions sén el conjunt de factors que afecten el
comportament d’'una persona. En la persona com a consumidora o
compradora, la motivacio és aquella forca que impulsa el

consumidor vers l'acte de comprar.

113 ORTEGA (2004), op. cit., pp. 242-244.
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La naturalesa de les motivacions s’ha tractat d’explicar mitjangant
diverses teories, entre les que s'hi pot destacar la “teoria dels
instints” propugnada per McDougall***, 1960; per a aquest autor,
I'instint representa una disposicié psiquica-fisica, innata 0
heretada, que obliga a qui la té a prestar atencid6 a determinats
objectes experimentant una excitacié emocional, de manera que
obra respecte a ella d'una forma particular, o almenys,
experimentant Iimpuls de fer I'accié. McDougall va fer una llista de
dotze instints associats amb I'emocié que permeten explicar
algunes actuacions de compra dels consumidors. Per exemple
linstint de I'alimentacid, que provoca l'emocid de la fam, justifica

I'adquisicid de productes alimentaris i begudes.

Les motivacions estan molt vinculades a les necessitats, o si es
prefereix, a les carencies o desigs que poden tenir les persones a
cada moment. Aix0 fa que per cada necessitat existeixi almenys
una motivacid, encara que en la major part de les persones existeix
sempre una pluralitat de motivacions diverses. Com a
conseqiéncia es imprescindible tenir un coneixement adequat de
les motivacions existents entre les persones en cada moment si es
desitja que la publicitat es centri en elles perqué d’aquesta manera

poden afectar el seu comportament.

14 MCDOUGALL, W.: An Introduction to Social PsycholpgBarnes and Noble, Nueva York, 1960;
a Ortega (2004).
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Una aportacié important en el coneixement de l'estructura de les
motivacions va ser la del psicdleg Abraham Maslow!!>; va establir
cinc nivells jerarquitzats de les necessitats humanes en ordre

d'importancia:

« Necessitats fisiologiques.

« Necessitats de seguretat i proteccid.
* Necessitats socials.

* Necessitats de I'ego.

» Necessitats d’autorealitzacio.

Aquest cinc nivells ens deixen veure com les persones passen d’un
nivell al superior quan les necessitats del primer han estat

satisfets.

En relacié a la comunicacié publicitaria ens suggereix a nivell
practic de l'existéncia de motivacions amb forca diferent, inclis
dins d’'un mateix nivell de necessitats, per aixo és important que la
publicitat es centri en I'estimulacié de la més important i de la més

generalitzada entre les persones a les que es dirigeix.

Per altra banda, creiem oportl mencionar al pedagog, de la

Universitat de Barcelona, Sanvisens, pel qual la relacié informacio-

15 MASLOW, A.: “A Theory of Human Motivation”, Psychagical Review, nim. 50, 1943.
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comunicacié era un dels pilars de la seva filosofia; cercava les
perspectives motivacionals més importants de I'ésser huma;
considerava a la publicitat des del punt de vista de la motivacid, en

116 que va escriure l'any 1964, on remarcava la

un article
importancia de les motivacions en la comunicacio en sentit ampli, i
assenyalava els factors conscients, inconscients, individuals i
col-lectius de la motivacid; feia una divisid de les causes motives

en: fisiqgues, organiques, psiquiques i socials.

Més tard, el 1989 en la ponéncia''” que va fer sobre “Distinciones y
relaciones entre publicidad, educacién i creacién” va exposar que la

publicitat expressa clarament aquesta relacid.

4.4.4 L'aprenentatge

L'aprenentatge és un procés mitjancant el qual les persones
adquireixen un coneixement derivat d'una experiéncia,
entrenament o practica determinada, que condueix a un

comportament repetitiu.

116 SANVISENS MARFULL, A.: (1965). “El enfoque motivamal”, Alta Direccién, Barcelona,
nam. 1, maig-juny de 1965, pp. 15-16; a VV.AA.: (8). Doctor Alexandre Sanvisens Marfull,
pedagog i pensador. p. 29, Universitat de Barcelona

131 SANVISENS MARFULL, A.: al simposi lhnovaciones comunicativas. Comunicacién y cambio
social” 16.05.1989. Abidem,p. 30.
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En I'aprenentatge del consumidor, la publicitat té un paper
important en el procés de compra a través de la informacié
expressament buscada per aquest i també mitjancant I’'excitacio
de I'atencié que els anuncis poden portar, induint d’aquesta forma

a un aprenentatge involuntari.

De les teories sobre aprenentatge, les de tipus conductista son
amb les que es treballa en la comunicacié publicitaria i estan

representades per:

» Teoria de I'aprenentatge per condicionament que es basa en els
treballs de Pavlov; aquest procés és el que s'intenta aconseguir
en alguns missatges publicitaris quan tracten d’associar una
situaci®6 amb una determinada conducta de consum que es
presenta en I|'anunci, que repetit un nombre suficient de
vegades o amb alternatives semblants d’aguest es pretén

aconseguir el comportament de compra.

 Teoria de l'aprenentatge per condicionament instrumental que
esta associada a B.F. Skiner sol utilitzar-se en la comunicacid
publicitaria relacionada amb compres complexes que signifiquen

despeses o riscos de certa importancia.
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4.5 MODELS PUBLICITARIS

Entre els models publicitaris que creiem que estan més relacionats
amb el nostre treball sén els basats en [|'aprenentatge, les

motivacions i les actituds que fa esment Ortega®.

4.5.1 Models publicitaris basats en I'aprenentatge

Aquests models consideren que la publicitat fa passar a les
persones per varies etapes successives en funcié d'un procés
jerarquitzat d’aprenentatge, que condueix finalment a |'adopcio

d’una decisiéo de compra o rebuig. Els principals models sén:

El model DAGMAR O ACCA!?*®
El model AIDA?°

El model de Lavidge i Steiner*?*

il A\

El model de Rogers'?

18 0p. cit.,pp. 63-73.

119 proposat per R.H. Cooley 'any 1961 parteix dedaessitat de definir els objectius publicitaris pe
'anunciant perqué els efectes de la publicitat gaedirigeix a una poblacio especifica, durant un
periode de temps determinat, puguin ser conven@ritmesurats.

120 Data de 1920 des de la perspectiva d’aquest mibaefuaci6 publicitaria, la comunicacié ha de
servir per aconseguir un comportament afavoriddes@ersones mitjancant quatre fases successives:
atraure l'atencié, suscitar l'interés, fomentar adsig i aconseguir l'acci6 de compra o el
comportament desitjat.

21| avidge, R.J. i Steiner, G.A. En aquest model Udblisitat actua en un procés de sis etapes

successives fins aconseguir la compra. Etapes:sagait notorietat, aconseguir el coneixement,
obtenir I'apreciacio, tenir la preferéncia, obtdaiconviccio i aconseguir la compra.
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4.5.2 Models publicitaris basats en les motivacions

Aquests models es basen en les motivacions que poden existir en
les persones per adoptar o no un comportament de compra a una
conducta determinada. La publicitat, a l‘actuar convenientment
sobre les motivacions, pot aconseguir el comportament de les

persones que cerca l'anunciant.

Com hem indicat abans, les motivacions a més de ser diferents per
a cada persona poden tenir una importancia també diferent per
cada individu, o poden modificar-se amb el pas del temps i en
determinades situacions. La publicitat, a través de I'estudi
motivacionals, tracta d’agrupar i jerarquitzar les motivacions amb
I'objecte d’exercir la seva influéncia a través de l'estructura més
convenient de l'anunci. EI model més important és el de Henri

Joannis!?®

4.5.3 Models publicitaris basats en les actituds

L'actitud de les persones vers un producte o marca té un paper

molt important en la seva compra. Les possibilitats d’adquirir una

122 Rogers, E.M. és un model estructurat en cinc fasés primera té lloc la informacio, en la segona
ha de suggerir l'interés, la tercera ha de proseitna avaluacio, la quarta ha d’haver I'assolindent
la prova i la quinta ha d’aconseguir-se I'adopcio.

123 Joannis considera les motivacions com unes fopsesoldgiques positives que mouen als
consumidors vers el comportament de compra. Enfeordaquestes forces, existeixen altres de
negatives també de caracter psicoldgic que s’opaseuest comportament.

Les forces positives 0 motivacions les agrupares dategories: motivacions hedonistes, motivacions
oblatives i motivacions d’autoexpressio.

Les forces psicologiques negatives les divideiden grups: Les inhibicions i els temors.
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marca vers la que és té una actitud positiva sén considerablement
més grans que quan aquesta actitud és negativa o indiferent.
Aquesta importancia de l'actitud fa que les empreses tractin
d’exercir d’‘alguna manera influéncia en la seva formacié.
Addicionalment a les propies experiencies de les persones en la
formacié de les actituds, la publicitat t& un paper important en
aguesta formacié. Sobretot quan les experiéncies personals no sén
possibles, com succeeix moltes vegades en el llancament de nous

productes al mercat i no ha existit una prova previa.

Una vegada les actituds estan formades, les empreses han de
tractar de mantenir-les i reforcar-les quan aquestes sén favorables.
Si per al contrari les actituds no son favorables a una empresa
determinada, aquesta necessita establir algun tipus d’estrategia pel

canvi d’aquestes.

La comunicacié publicitaria té un paper molt important en la
formacié inicial de les actituds, aixi com en el canvi. La capacitat de
la publicitat per a crear o canviar actituds depén en ocasions de la
percepcido del missatge per les propies persones. Quan un anunci
agrada, pot afavorir fortament el canvi de les actituds del

consumidor.
La utilitzacié de la comunicacid publicitaria per canviar les actituds

de les persones vers un producte o servei requereix un

coneixement previ de quines sén les actituds dels usuaris o

331



Educacid, alimentacid, televisid i publicitat: analisi de dades i interpretacié de resultats (1999-2003) INTRODUCCIO TEMATICA
L]

compradors vers aquest, aixi com una analisi adequat sobre la
percepcio dels diferents atributs i importancia de cada un d’ells té

per les persones. Només d’aquesta forma la creativitat de I'anunci
podra ser utilitzada amb eficacia al estar referida als aspectes la

modificacié dels quals haura de conduir al canvi d’actitud desitjat.

4.6 MITJANS I SUPORTS PUBLICITARIS

Els mitjans publicitaris sén els diferents canals de comunicacié a

través dels quals es transmeten els missatges publicitaris.

Els mitjans massius de comunicacié social formen part dels mitjans
publicitaris quan en ells s’integra la publicitat a través de les seves
diferents formes afegint-la al contingut que propiament els
correspon. Aquest és el cas de la premsa, el cinema, la radio, la
televisio i Internet. També formen part dels mitjans publicitaris
aquells altres que tenen un caracter exclusivament publicitari.
Tradicionalment hi ha una divisid dels mitjans publicitaris en dues

categories:

e Mitjans convencionals.

« Mitjans no convencionals i altres mitjans.
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Premsa

. Diaris

. Revistes

. Publicacions gratuites
Mitjans convencionals Radio ;
Televisio
Cinema

Exterior
Internet

Mobil

Publicitat directa

PVL

Electronics i informatics
Anuaris i directoris

. . Patrocinis i esponsoritzacions
Mitjans no convencionals
Fires i exposicions
Regals publicitaris
Promocions de vendes

Relacions publiques

Quadre 22. Font: adaptada d'Ortega, E: La comunicacion publicitaria, pag. 76. Divisié dels mitjans

publicitaris.

Els suports publicitaris designen el diferents elements que
permeten fer arribar un missatge publicitari a una audiencia
determinada. Cada programa de televisid representa suports

diferents com a conseqiiéncia de tenir la seva propia audiéncial??.

124 ORTEGA (2004), p. cit.,pp. 75-76.
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4.6.1 La Televisio

Degut a la naturalesa del nostre treball només ens ocuparem del
mitja televisiu. Com a conseqliéncia de queé la televisidé és un mitja
que permet rebre al mateix temps les imatges i el so i que
dificiiment es ddéna en els altres mitjans (exceptuem Internet),
concentra davant de la petita pantalla un gran nombre de
persones, la qual cosa des del punt de vista publicitari facilita la

rapidesa de difusié dels missatges publicitaris.

L'atractiu que la televisié té pel public en general, es reflecteixi en
un elevat i creixent nombre d’hores que els telespectadors passen
davant de les pantalles dels televisors, 213 minuts al dia en el cas
dels telespectadors espanyols a I'any 2003'® fan que la televisid
atrau un gran nombre de publicitat, principalment vers la televisio
generalista i gratuita. Aix0 fa que es produeixi una gran
concentracidé de publicitat, el que provoca un clima de ressentiment
entre el public contra aquesta, considerant-la com quelcom
indesitjable. Aquesta actitud junt amb la facilitat que proporciona la
utilitzacié del comandament a distancia i els nombrosos canals
existents, condueixen al desenvolupament de la practica del
zapping i derivats (flipping i zipping) que perjudica d'alguna forma
la practica de la publicitat en el medi, el que pot portar a que
alguns anunciants contemplin com alternatives d’interés la
utilitzacido de canals tematics, la de mitjans massius diferents a la

televisio, i inclos utilitzar els anomenats mitjans no convencionals.

125TNS: “Anuario de audiendias de televisién 20034 STAudiencia de Medigviadrid 2004, p. 16.
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4.6.2 Caracteristiques de la televisié com a medi publicitari

Entre les principals caracteristiques i seguint novament a Ortega®?®

s’hi troben les seglents:

« Naturalesa audiovisual que li dona una gran eficacia com a medi

publicitari.

« Selectivitat geografica a |'existir cadenes d’ambit nacional,

regional i local.

« Gran penetracié arriba a un gran nombre d’espectadors de totes

les edats

« Fragmentacid d‘audiencies amb una gran oferta d’emissores que
fa que els anunciants quan desitgin tenir una gran cobertura
publicitaria hagin de diversificar la seva preséncia

« Amplia flexibilitat temporal i de formes publicitaries com per
exemple un espot de 10 segons, un infomercial de 30 minuts o
un programa patrocinat amb telepromocié d’una hora i mitja.

« Cost de produccié important.

« FElevada regulacio.

126 0p. cit.,pp. 119-120.
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e

4.6.3 Formes publicitaries en la televisi

Les formes publicitaries més utilitzades en televisid sén les

segiients!?’:

» El spot és una pel-licula de curta durada, de 10 a 90 segons,
que s’‘emet entre els diferents programes o en lintermedi

d’aquests.

» El publirreportatge és una pel-licula de curta durada, entre
minut i mig i 3 minuts, en el que predomina l'estil informatiu

d’algun aspecte de l'activitat de I'anunciant.

« L’infomercial és una pel-licula d’'una duraci6 aproximada de
mitja hora, on es descriuen caracteristiques del producte o
servei objecte de publicitat, amb testimonis de persones que ho

han utilitzat.

e El patrocini hi ha dues modalitats:

e La tradicional apareix I'anunciant com a patrocinador d’un

determinat programa al principi o al final d’aquest.

127 ORTEGA (2004)pp. cit.,pp. 119-122.
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El bartering consisteix en la realitzacié d’un programa per
I'anunciant a través d’una productora en la que hi figura la
seva publicitat i que lliura a la televisid per la seva difusio,

gue ha estat pactada previament.

La sobreimpressié sén texts breus o simbols que
apareixen en determinats moments de certs programes en

la part inferior de les pantalles dels televisors.

El product placement consisteix en la captaci6 d’una
imatge d’'una marca determinada, representada bé pel
propi producte o per un anunci d’aquesta, feta de forma

expressa amb la intencionalitat de fer publicitat.

G

EL Dih QUE UN PLBLICIETA

ENCUENTRE LINA MANERA APETITOSA

DE PONER LIN APIO EN CAMARA, ME
QUITO EL SOMBRERO.

Il-lustracié 2. ADN, dijous, 26-02-09. (Lula&Roger)

337



Educacid, alimentacid, televisid i publicitat: analisi de dades i interpretacié de resultats (1999-2003) INTRODUCCIO TEMATICA

4.6.4 La nova publicitat que ve

No voldriem acabar aquest apartat sense fer esment a la nova
publicitat que ve, és la publicitat amb contingut en especial pels
teléefons mobils en els que comencen a confluir dispositius com la
videoconsola portatil, el GPS, la radio, i els lectors electronics, que
abans anaven per separat. Per exemple, Seat ha tret un videojoc
gratuit per iPhone anomenat Seat Club, en el que es pilota un Ibiza
Cupra. Aixi mateix existeixen jocs gratis amb el Volkswagen Polo,
I’Audi A4 o el BMW Z4.

Fa unes setmanes, la multinacional d’equipament esportiu Adidas
va posar a disposicid dels usuaris del telefon d’Aple una aplicacid,
Urban Art, en la que es poden seguir sobre un mapa de Berlin i
amb el GPS del teléfon els grafitis artistics més avantguardistes per
a visitar-los pels carrers d’Alemanya. Un altra marca molt
coneguda va crear fa poc un dibuix d'una de les seves galetes
completament partida per fer de targeta simbodlica en un programa
de missatgeria. Servia per dir "em parteixo” (de riure). La galeta
partida que era facilment identificable per reproduir la figura d'un

princep, va ser descarregada per tres milions d’internautes.

Els mitjans de comunicacié no sén tampoc aliens a la utilitzaci6 del
mobil per a captar audiéncia. Aixi, no son poques les emissores que
han creat la seva propia aplicacié per a ser escoltades mitjangcant
Internet, com RAC 1, la Cadena Ser o RNE.
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També és habitual que en els videojocs apareixi publicitat tal i com
la trobem en altres suports tradicionals, de forma que s’integra en
el joc i el fa més realista. A més aquesta publicitat pot canviar en

funcié de l'usuari que juga en cada moment.

El model publicitari derivat de la innovacié tecnologica dels darrers
anys podriem dir que encara no existeix perdo sembla indicar, que
s’ha aproximara molt a qué la publicitat sigui el contingut. Es a dir
s’ha de coneéixer el consumidor, saber-lo identificar, i donar-li el

contingut que es desitja.

Per altra banda un estudi recent de la fundacid Creafutur, integrada
per la Generalitat i I'escola de negocis Esade, també apunta en
aquest sentit. En la presentacié d’aquest informe Francoli?®, deia
gue una de les tendéncies en el camp publicitari és la de facilitar

“contingut actiu, sol-licitat i programat.”

Es pot concretar dient que les marques han de seguir tres pautes
pel que fa als consumidors, sobre tot dels més joves: “No
m’interrompis. Entretén-me; fes-me experimentar coses noves,

que m'interessin; i vull un dialeg, no un monoleg”.

128 Cecilia FRANCOLI, directora de Trade MarquetingMierosofty Advertising a ibidem.

339



Educacid, alimentacid, televisid i publicitat: analisi de dades i interpretacié de resultats (1999-2003) INTRODUCCIO TEMATICA
L]

4.7 INVESTIGACIO I PLANIFICACIO PUBLICITARIA

En aquest apartat tractarem de la investigacido publicitaria dels

mitjans i de les audiéncies.

4.7.1 La _investigacid publicitaria dels mitjans

La investigacié publicitaria és la part de la investigacié comercial
gue s‘ocupa de tots els aspectes relacionats amb el procés de
comunicacié publicitaria i dels efectes que aquesta comunicacié pot

produir. Compren tres grans arees d’estudi:

« La investigacid socioeconomica de la publicitat. Majoritariament
és de tipus descriptiu i no té cap relaci6 amb la utilitzacié de la
investigacié per millorar l'eficacia publicitaria dels anunciants.

Principals temes que tracten:

« Els efectes economics i socials de la publicitat

« La percepcid de la institucid publicitaria

« La influéncia de la publicitat en els nens

« La publicitat de productes nocius

« La publicitat dels partits politics

e La publicitat de I'Estat

« L'impacta de la publicitat a través de les noves tecnologies

de comunicacio
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+ La defensa del consumidor davant de la publicitat
« L’autocontrol de la publicitat

» El paper de la dona en la publicitat

Aquests tipus d’investigacions afavoreixen el coneixement de la
realitat publicitaria i dels seus efectes en la societat o en
determinats segments d’aquesta, servint a vegades de marc de

referencia per diferents actuacions publiques.

« La investigacio dels missatges publicitaris s'ocupa de |'estudi del
missatge, des de la concepcidé fins al control dels efectes que
produeix en la poblacié a la que es dirigeix una vegada feta la
campanya. L'objectiu és millorar I'eficacia publicitaria de

I'anunciant. Alguns dels aspectes que es poden investigar sén:

* Les idees preliminars d’'un missatge

e Les expressions creatives d’un missatge

+ La comprensié del missatge

» La credibilitat del missatge

+ La facilitat de record del missatge

« L’atractiu del missatge

» La capacitat del missatge per modificar actituds

+ La forca del missatge per crear o modificar la imatge

« La forca del missatge per induir o canviar comportaments

« La investigacio dels medis s'ocupa de l'estudi dels mitjans

publicitaris convencionals. L'objectiu és el coneixement dels
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mitjans per a que a partir d’aquest es pugui fer la planificacié de
mitjans més convenient per I'anunciant. Els principals aspectes

s

son:

» La difusio dels medis escrits de comunicacio

« L’audiencia i estructura dels medis de comunicacié
» Les equivaléncies publicitaries entre medis

« La distribucié temporal dels anuncis en els medis
» El contingut dels medis de comunicacié

» Les inversions publicitaries en els medis de comunicacié

La investigacid de mitjans publicitaris cada dia té més dificultats
com a conseqiéencia de la gran quantitat de suports diferents que

s’estan creant!?®.

4.7.2 La investigacio d’audiéncies

L'estudi de les audiencies en els mitjans de comunicacié pot
justificar-se en el desig de cada un dels diferents suports existents
de coneixer els gustos i preferencies dels seus publics en relacio
amb els continguts que s’ofereixen perqué a través d’aquest
coneixement puguin adaptar-se de manera convenient els seus
continguts i aconseguir una més gran satisfaccié dels usuaris, pero

realment la investigacid de les audiencies esta molt més enfocada

129 ORTEGA (2004)pp. cit.,pp. 155-156.
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en el component publicitari dels diferents mitjans que en el propi
contingut pel que va néixer. Es tracta d’aconseguir una informacid
quantitativa i qualitativa de les persones que estan en contacte
amb els diferents mitjans i suports per a qué en funcié d’aquesta
informacié pugui presentar-se una oferta publicitaria als
anunciants. En aquest sentit la investigacié de les audiencies
interessa no solament als mitjans, sind que també estan
interessades en ella les altres parts que actuen en el procés
publicitari, com sén els anunciants, les agencies de publicitat i
centrals de compra, ja que els anunciants trien els programes de

més audiéncia per publicitar els seus productes!*°,

4.7.2.1 L'audiometria

Es un procediment per a mesurar les audiéncies de televisié a
través de petits equips de naturalesa electronica anomenats
audimetres. Situats en una mostra de llars que componen el panel

d’audimetres del que s’obté la informacid.

L'audimetre és tecnicament un petit aparell electronic que enllaca
els televisors i videos existents en una llar amb un ordinador
central a través de la linia telefonica. L'audimetre registra els

encesos i apagats dels televisors i videos, junt amb els canvis que

130 ORTEGA (2004)pp. cit.,p. 163.
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es produeixen en els diferents canals, permetent també la
guantificacio i identificacié de les persones que estan properes als
televisors. La informacid recollida per cada audimetre en les
diferents llars que formen el panel corresponent es transmet a
través de la xarxa telefonica commutada a un ordinador central
que s’encarrega d’agrupar i reelaborar convenientment totes les
dades que li arriben, de manera que poden ser utilitzats pels
usuaris amb molta rapidesa. L'error d’extrapolacié dels resultats
del panel a tota la poblacié esta logicament en relacié amb el

nombre d’audimetres instal-lats!3!.

L'audiometria representa un pas endavant en la mesura de les
audiéncies de televisid, que en general és el medi rei i molt

probablement ho seguira sent en el futur.

Malgrat tot i les millores técniques que poden anar-se introduint en
els audimetres, sempre existiran audiéncies sense mesura o fonts
d’error, com |'habit de veure la televisié fora de la llar de certs
esdeveniments, principalment esportius i del futbol en particular.
També resultara sempre dificil coneixer si les persones que estan
properes a un televisor estan realment mirant i escoltant o, pel

contrari, estan distretes o dormint.

131 ORTEGA (2004)pp. cit.,pp. 165-166.
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4.7.3 La investigacio d’audiéncies a Espanya

La investigacié d’audiencies a través d’audimetres es va comengar
a Espanya l'any 1988 per I'empresa Ecotel, passant posteriorment
a ocupar el seu lloc el grup francés Sofres. Des d’aleshores,
I'audiometria de la televisi6 a Espanya ha esta feta per Sofres,
transformant-se posteriorment en la societat TNS Audiencia de

Medios.

4.7.3.1 El panel d'audiometria de TNS

El panel esta format per una mostra de 3.305 llars i 9.665
persones de quatre anys en endavant. La mostra esta distribuida
entre les comunitats d’Andalusia, Catalunya, Pais Basc, Galicia,
Madrid, Comunitat Valenciana, Castilla-La Mancha, Canaries i la
resta de les comunitats peninsulars i Balears'>2. Cada llar del panel
esta equipada amb un o varis audimetres segons el nombre de
televisors que tingui. Els audimetres funcionen continuament
registrant tots els encesos i apagats, canvis de canal, visionat de
cintes, .. L'audiencia es registra mitjancant un comandament a
distancia amb un botd assignat a cada membre de la llar, que ha

de prémer cada vegada que comencga o acaba de veure televisio.

132 TNS, Anuario de Audiencias de Televisién 200&drid, p. 10.
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« L’audiencia d’'un mitja publicitari esta format pel conjunt de
persones que llegeixen, escolten o veuen la premsa, la radio, la

televisid o el cinema.

o La poblacié objectiu ha de definir-se de la forma més precisa
possible majoritariament mitjancant variables de caracter
socioeconomic i demografic, que permetin més facilment
establir una comparacié d’aquesta poblacid amb el perfil de

les audiéncies dels mitjans.

Si dins de la poblacid objectiu existeix un interes diferent per
alguns segments, és necessari posar-ho de manifest,

quantificant convenientment la importancia relativa d’aquest.

A vegades també se l|'anomena també audiéncia bruta per
distingir-la de l'audiencia util, que esta representada per aquella
part de l'audiéncia que pertany a la poblacié objectiu o poblacio util
de l'anunciant. Aixi, per exemple, |'audiéncia bruta d’un programa
determinat de televisid6 esta format per 6.532.000 persones de
guatre anys i més, mentre que l'audiéncia util d’aguest programa

per un anunciant que vol dirigir-se exclusivament a persones de 16

a 29 anys es redueix a 1.070.000 persones.
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o Estructura o perfil de I'audiencia té tanta importancia com el

de la propia audiéncia, ja que si I'objectiu d’'una campanya
publicitaria és arribar al joves fins a vint-i-quatre anys, per
exemple, no tindria sentit utilitzar un mitja on I'audiéncia del
qual estigués formada en un 98 % per persones més grans
d’aguesta edat, encara que l'audiéncia bruta fos elevada, ja
que només el 2 % d’aquesta audiencia tindria interés per

l'anunciant®®,

o Impactes, contactes o oportunitats de veure és igual a la

suma de contactes obtinguts per cada insercio en els
diferents suports utilitzats. El calcul es fa multiplicant

I'audiencia de cada suport pel nombre d’insercions.

o Freqgiiéncia és el nombre de vegades que cada persona pot

ser impactada per un conjunt de suports.

4.7.3.2 Rating i quota

El rating és el percentatge de persones o llars que sintonitzen
un programa especific de televisid o radio en relacié amb el

total de persones o llars amb televisio o radio.

133 SURMANEK, J.: (1982)Una guia facil i rapida para la planificacion de dies Eresma, Madrid;
a Ortega, (2004).
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» Quota, participaci6 a share és el percentatge de persones o
llars que tenen encés el televisor, sintonitzen un canal o

programa determinat.

El concepte de guota és semblant al de rating, amb la diferéncia
gue la quota es refereix només a aquelles llars que tenen ences el

televisor a una hora determinada'3®.

4.7.3.3 Punts de rating bruts (Gross Rating Points — GRP’S)

Son els impactes o exposicions que es poden obtenir amb un
conjunt de suports o pla de mitjans, expressats en percentatges
sobre la poblacié objectiu o sobre la poblacidé total. Els GRP’S no
tenen en compte les duplicacions entre suports ni la repeticié de les

exposicions, per aixo reben el qualificatiu de bruts.

El calcul del GPR’S es fa multiplicant el rating de cada suport pel
nombre de insercions. També es pot determinar dividint els
impactes totals o cobertura pel nombre de persones de la poblacié

objectiu i multiplicant el resultat per cent*®.

134 ORTEGA (2004)pp. cit.,pp. 205-206.
135 ORTEGA (2004)pp. cit.,p. 208.
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4.8 ESQUEMA DEL PROCES GENERAL DE _CREACIO 1
PRODUCCIO DEL MISSATGE PUBLICITARI A TV

ETAPA CREATIVA

IDEES CREATIVES
TEXTES IL:-LUSTRACIONS \

—

COMPOSICIO MAQUETA DE STORY BOARD,

j

-
-

TASCO (CUNA)

PRESENTACIO A
L’ANUNCIANT

ETAPA DE PRODUCCIO /

]
!

Tipografia Gravacions Filmacions
ANUNCI TASCO SPOT
PREMSA RADIO TELEVISIO,

EXTERIOR CINE

Quadre 23. Font: Adaptada d’Ortega, E: La comunicacion publicitaria, pag. 219. Procés general de
creaci6 i produccié del missatge publicitari.
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Viure és aprendre
perqué aprendre
és el sentit de la vida

EUSEBI PLANELL

5. EDUCACIO EN INFORMACIO I COMUNICACIO

Si ens situem en la nostra realitat podem constatar que
actualment, al comencament del segle XXI, estem immersos en
una societat complexa i en constant canvi on la informacié i la
comunicacié vertebren i condicionen les idees sobre el mon, les
consciencies i la percepcido de la realitat; aquest mon es

caracteritza per:

« Una acceleracid tecnoldgica que no té un substrat social ni
etic, que no esta plantejada com un bé comu, sind que esta
dirigida exclusivament al benefici economic i a l'augment

consumista.
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« Una poderosa superestructura de les idees controlada per
uns mitjans de comunicaci® dominants que alienen,
manipulen i que imposen a vegades una forma de
coneixement de la realitat poc rigorosa, superficial, falsa i
que transmeten a la ciutadania contravalors i comportaments

gue no s’adiuen amb els valors educatius i de la vida civica.

« En aquest context és vital una Educacid en Informacio i
Comunicacié que esdevingui un poderds instrument per
combatre [I'analfabetisme mediatic, les desigualtats de

coneixement i a la vegada de poder.

Mentre que a l'escola la forma d’expressi®é hegemonica és la
verbal, a la societat mediatica el que ho domina tot és la forma
iconica. Mentre l'escola educa fonamentalment en la paraula
parlada i escrita, en la societat mediatica I'alumne rep
fonamentalment missatges de tipus audiovisual. Aixi tenim, per
una banda, una societat que es comunica principalment
mitjancant multitud de imatges: la cultura mosaic,
caracteritzada per la immediatesa, la no-linealitat, la ubiquitat,
la dispersio, el caos aleatori, la seduccié, la fascinacié sense
reflexid critica, i, per l'altra, una escola tradicional que
alfabetitza mitjancant I'analisi, |'estructura, el rigor i la
sistematitzacié, el verbalisme i la logica, perd amb

distanciament i sense capacitat de seduccid.
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ESCOLA MITJANS DE COMUNICACIO DE MASSES

Cultura humanistica ]
Cultura mosaic

Hegemonia verbal ] o
Hegemonia audiovisual

Abstracci6 .
Concrecio
Analisi _
Immediatesa
Logica

Sensacions

Sistematitzacid, estructura ] N ]
Dispersio, caos aleatori

Linealitat
Ubiquitat

Personalitzacid S, ]
Fascinacio despersonalitzadora

Quadre 24. Font: A Méndiz Noguero, A. (dir.): Publicidad, educacion y nuevas tecnologias. Informe
elaborat pel Centro Nacional de Informacion y Comunicacion Educativa (C.N.I.C.E.). Ministerio de

Educacion y Ciencia, Madrid, p. 14. Trets definitoris i contraposats de l'escola i els mitjans de

comunicacié de masses.

Els alumnes se senten fascinats o seduits pels mitjans de
comunicacié de masses, davant dels quals els costa adoptar
actituds reflexives i critiques. En contrapartida, a |I’escola solen
adoptar, a vegades a la forca, actituds més o menys reflexives,
pero se senten escassament fascinats per ella, inclis quan

s’incorporen a I'ensenyament tecniques o recursos audiovisuals.
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La cultura iconica en la que és mou l'alumne i la societat en
general acaba per transformar els seus gustos, els seus habits
perceptius i inclis els seus processos mentals, convertint en
desfasades i ineficaces moltes de les formes de comunicacié

utilitzades tradicionalment a I'escola.

5.1 Diferéncies essencials entre educacio i publicitat.

Basicament es poden constatar!3®:

1. Objectius: Mentre que els educadors plantegen els seus
textos (classes magistrals o participatives) amb I'‘objectiu
fonamental de que els receptors aprenguin, els publicistes
plantegen els seus textos (espots, anuncis impresos, etc.)
amb I'objectiu fonamental de seduir i consumir. Es clar que,
indirectament també formen i eduquen en els estils de vida,
pero l'important és agradar, fascinar, agradar, seduir; i aixo,
amb freqieéncia, és quelcom molt lluny en els objectius

docents d'un professor.

1% MENDIZ NOGUERO, A.: Publicidad, educacién y nuevas tecnologiiforme elaborat pel
Centro Nacional de Informacion y Comunicacién Edivea(C.N.I.C.E.). Ministerio de Educacion y
Ciencia, Madrid, pp. 16-17.
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2. Continguts: Mentre els programes didactics tenen un
volum extraordinariament gran d’informacio, de
coneixements, els missatges publicitaris han de transmetre
una informacido molt simple, facil d’aprendre i recordar. De
fet, una de les estrategies publicitaries més conegudes és la
U.S.P. de Roser Reeves: la seva idea basica és que cada
missatge publicitari, per a qué sigui eficag, ha de contenir
una Unica proposicio de venta (Unique Selling Propsition,
coneguda com U.S.P.). Si té més d’'una proposta, el missatge

sera dificilment processat i recordat.

3. Destinataris: Els professors parlen sempre a un public
relativament homogeni (en edat, lloc geografic, cultura,
formacid, nivell social, etc.) per la qual cosa poden adequar
molt el seu missatge a la capacitat dels seus receptors;
mentre que els publicitaris sembla que parlen a un public
indiscriminat tant en edat, lloc de procedencia, nivell
sociocultural, etc., perd0 aix0 no és aixi ja que aquests
missatges van dirigits a un public objectiu i amb la Unica
forma d’assolir els seus objectius tracten de fascinar-lo o

seduir-lo i donant sempre una recompensa.

4. Ambit de comunicacié: En general, el professor sol
estar present a l'aula on té lloc la produccié del missatge
educatiu (la videoconferéncia o la classe per Internet és
encara una cosa marginal; el model segueix essent la classe
presencial), encara que actualment quasi tots els centres

estan dotats de recursos informatics; mentre que el
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publicitari no esta present en el moment de la recepcié del
seu missatge. No pot, com el professor, intuir si el public
s’esta distraient, avorrint, mirant per la finestra o jugant amb
el del costat (en I'ambit televisiu: si canvia de canal, si va a
I'habitacié6, si comenta el programa amb un altre
teleespectador distret), i per aix0 no pot corregir les
deficiencies en el procés de comunicacid; no sap si el
missatge ha arribat al public objectiu a qui anava dirigit, si
era prou clara l'oferta, si era memorable i si oferia un
benefici el seu eslogan. Per aix0 ha de ser fascinador des del

comengament.

5. Estructura: Mentre les classes i materials audiovisuals
didactics es caracteritzen per la seva estructura i
sistematitzitat (la classes segueix un ordre, l‘assignatura
segueix un programa, la formacié persegueix uns objectius),
els anuncis i els espais publicitaris no tenen en absolut
aquesta jerarquitzacid de continguts: |'espot s’articula en
funcié de l'atractiu i de la seduccid, la franja publicitaria no té
un criteri d’agrupacié d’anuncis (per preu, categoria de
producte, etc), i tampoc el conjunt de la publicitat televisiva
d’'un dia, d’'una setmana o d’'un mes; la publicitat televisiva
va en funcié del public objectiu; i, si tenim en compte
Internet els anuncis cada vegada es fan més personalitzats

en aquest mitja.

6. Context: Les exposicions del professor es reben en una

habitacié (aula) dissenyada pel procés educatiu; la qual cosa
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implica un context institucionalitzat i un clima favorable a
I'esforg, l'atencidé i lI'aprenentatge. Pel contrari, els espots
publicitaris sén rebuts en una habitacié (quasi sempre sala
d’estar) que propicia un clima distés, dispers i despreocupat.
D’aqui prové que s’esforci constantment en el seu afany

fascinador i potenciador de les emocions.

7. Duracio: Mentre que les classes solen durar 45 minuts o
una hora, i els videos didactics 20-25 minuts, els espots
duren 20-40 segons: capten més facilment |'atencié en un
curt espai de temps i assumeixen el gran repte de la

condensacio significativa.

5.2 Elements en comu entre el discurs publicitari i I’escolar.

Podem tenir en compte els seglients punts!®’:

1. Comunicacio per objectius: Tant a I’'aula com en el cas
de l'anunci, I'emissor comunica no a l|'‘atzar o sense un
objectiu clar, tampoc per necessitat expressiva siné d’acord
amb una estratégia préviament dissenyada: didactica en un

cas, consumista en l'altre.

13" MENDIZ NOGUERO, A. (dir.): Publicidad, educacién y nuevas tecnologiagorme elaborat pel
Centro Nacional de Informacion y Comunicacién Edivea(C.N.I.C.E.). Ministerio de Educacion y
Ciencia, Madrid, pp. 18-19.
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2. Intereés per convencer: El discurs publicitari persegueix
fascinar, a diferéncia del discurs educatiu, que cerca
ensenyar. Perd l'un i l'altre coincideixen en que intenten
convencer al public de quelcom: per via més argumentativa,
a l'aula i per via més emocional, a lI'espot. Perd sempre
busquen guanyar per la propia causa i no solament

transmetre un missatge.

3. Coneixement del target: El professor sol esta present
en el moment de I'emissid del missatge, i aixd permet una
més gran receptivitat enfront a les reaccions de |'audiéncia.
Pero és compatible amb el fet de que un i I'altre, professor i
publicitari, cerquen obtenir el maxim coneixement possible
de la seva audiéncia: el professor parla amb I'alumne, amb
els seus pares, es fa una idea de les seves capacitats i aixi
pot adequar el seu missatge i seguir pas a pas la recepcid de
les classes. També el publicitari opera aixi: parla amb el
public, passa questionaris, fa investigaci6é de mercats;
aconseguint aixi un coneixement bastant exacte de les
motivacions del seu public, dels seus habits i costums, de les
seves necessitats i caracteristiques sociodemografiques
(edat, sexe, nivell d’estudis, classe social, etc). I, aixi, pot
també adequar els seus missatges i seguir la recepcié d'una

determinada campanya.
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4. Finalitat pragmatica: Tant el discurs didactic com el
publicitari tracten de “influir” sobre els receptors en els
coneixements, en les actituds, en els valors. El mestre
tracta no només d’instruir, sind educar a través dels
coneixements. I el publicitari el mateix: no tracta només de
donar a coneixer una marca o producte, siné d’educar a
través d'una serie de simbols, imatges i estils de vida. Més
que parlar d'un producte, el publicitari cerca definir un estil

de vida per al seu public.

Per a Ferrés'®® els docents han d’‘aprendre dels mitjans de
comunicacié de masses per atraure el seu public (els alumnes) i
convencer-los dels seus missatges (coneixements, formacio
d’actituds).

Proposa algunes qliestions estrategiques que sén basiques en el

discurs publicitari:

1. Orientacio de l'audiéncia: La publicitat no parla del
producte en si, sind del producte i el seu peculiar atractiu per

l'audiéncia.

138 FERRES | PRATS, J.: (1994). “La publicidad, modglara la ensefianzaAkal, Madrid. A
MENDIZ NOGUERO, A. (dir.): Publicidad, educacién y nuevas tecnologiesorme elaborat pel
Centro Nacional de Informacion y Comunicacién Edivea(C.N.I.C.E.). Ministerio de Educacion y
Ciencia, Madrid, p. 20.
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2. Oferiment d’una promesa: La publicitat no anuncia siné
gue promet: Ariel no parla de detergents, sind que promet
blancor. Volvo no parla de cotxes sind6 que promet
seguretat,... . Aixi també, el docent ha de fet visible i explicita
una promesa de maduresa, felicitat i coneixement a lI'impartir

les classes.

Encara que, considerem que, el seu objectiu Uultim és el de
fomentar l'esperit critic i convéncer I'alumne de la necessitat

de saber.

3. Valors afegits: En la mesura en que parla de valors i estils
de vida, la publicitat afegeix valors al producte. Aixi doncs,
I'ensenyament didactic ha d’organitzar-se donant a la classe
una serie de valors extres, al marge de la instruccid, per al

public destinatari: els alumnes.

L’essencial que pot assumir el discurs didactic de la publicitat és la
seva mateixa vocacié estratégica, que porta a una necessaria

planificacid i autoavaluacié dels seus propis missatges.

Si analitzem l'autoavaluaci6 veurem que tots els missatges
publicitaris estan destinats a aconseguir algun tipus de resposta en
el consumidor. D’'una forma u altra, el publicitari avalua les seves

campanyes assegurant-se que el missatge ha arribat (va escollir bé

el canal i el moment), ha estat comprés (aspecte cognoscitiu) i
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ha mogut a la compra o a l'accié social (aspecte pragmatic i
conatiu). Igualment el docent ha d‘avaluar la comunicacio
obtinguda amb els seus alumnes, i no només a través dels

examens, sind amb altres instruments com qglestionaris, etc.

5.3 L'alfabetitzacié audiovisual

Sembla que la publicitat exerceix un notable influéncia en les
ments infantils. Pero, malgrat aixo, els nens semblen gaudir amb
ella: els encanten els missatges breus, clars i efectius. Davant
d’aquesta situacid s‘imposa la necessitat d’ensenyar al nen a ser un
receptor critic dels missatges que rep. Educacié implica, aqui,
despertar en ells un Us critic dels mitjans de comunicacio, tant en
I'ambit dels missatges informatius com en el context especific dels
missatges comercials. Per aix0 és fonamental que el nen aprengui i
comprengui el llenguatge dels medis i ha d’iniciar-se la seva
educacid mediatica amb una adequada alfabetitzacié visual, per a
gué aprengui a descodificar els missatges de manera adequada i
eficac. Basicament s’'ha de comencar per ensenyar els codis
visuals, sonors i textuals més freqiients en els medis. Ja que en el
moén postmodern, els missatges comercials, fins i tot els més
purament publicitaris, participen d’'una naturalesa i d’'una identitat

hibrida'*® la informacié la cultura i l'art ja no sén facilment

139 COSTA, J.: (1993). “Reinventar la publicidad®undesco, Madrid, p. 157 a Méndiz Noguero, A.
(dir.):  Publicidad, educacién y nuevas tecnologi&sforme elaborat pel Centro Nacional de
Informacién y Comunicacion Educativa (C.N.l.C.BMinisterio de Educacion y Ciencia, Madrid, p.
130.
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dissociables de la publicitat o de qualsevol altre tipus de missatge
comercial. En qualsevol missatge d'una marca trobem algun
aspecte no comercial, com l'expressié d’idees i valors; objectes
informatius que entren de ple sota la proteccid de la llibertat
d’expressid. La qual cosa déna una naturalesa heterogenia per

qualsevol dels missatges publicitaris.

Dworkin (1970) expressa el seu convenciment de que, a l'igual que
el llenguatge verbal i la seva alfabetitzacid ens ajuda a
emmagatzemar informacio, ens proporciona mitjans per a tractar
missatges i ens aporta un metode per a pensar i resoldre
problemes: I'alfabetitzaci6 en el llenguatge visual ens ha de
permetre realitzar identiques activitats. Per aix0 va assenyalar que
“l'alfabetitzacié visual va més enlla de la simple comprensié de la
informacio visual ja que es proposa |'aprenentatge i domini dels
processos de produccid de la informacié visual, és a dir, el
desenvolupament del pensament visual”. Més endavant remarca
I'important paper que l'alfabetitzacié visual havia de jugar en la
societat moderna “al permetre a I'home d’avui analitzar criticament
els missatges provinents dels mitjans de comunicacié alliberant-lo
de Vl'alineacié que produeix el consum passiu d'imatges i

informacions audiovisuals”**,

190 DWORKIN, M. S. (1970): "Towards an image curriomlu Some cuestions and cautions". A
WILLIAMS, C.M. i DEBES, J.L. (eds.)Proceedings of the First National Conference onu¥is
Literacy. Pitman Publishing CorporatipNew York, p. 30. A Méndiz Noguero, A. (dir.Publicidad,
educacion y nuevas tecnologiatnforme elaborat pel Centro Nacional de Informdaciy
Comunicacion Educativa (C.N.I.C.E.). Ministerio Héucacién y Ciencia, Madrid, pag. 200-201.
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5.3.1. Queé ens aporten la paraula i la imatge?.

Ambdods son dos dels medis més poderosos que van crear
els nostres avantpassats. La seva utilitzacié va permetre
tractar i emmagatzemar informacié, va afavorir la

comunicacié i va ampliar la memoria.

Per aix0 la nostra ment no és només el resultat de
I'evolucié biologica. Es també el resultat de les petjades
gue, generacié darrera generacid, han deixat medis basats
amb la paraula (com el llenguatge oral i el llenguatge
escrit) i en la imatge (dibuixos, mapes, fotografies i més
recentment imatges audiovisuals). Paraula i imatge, sén
medis totalment diferents que representen la realitat de
forma molt diferent. Cada un d’ells té caracteristiques
propies que el fan més adequat per aconseguir
determinats objectius; cada un d’ells té unes peculiaritats
gue soén capaces d'influir decisivament en un moment
concret en la nostra forma de pensar. Es veritat que en
determinats casos “una imatge val més que mil paraules”.
Seria bastant complicat orientar-se en l'espai consultant
una guia escrita, un mapa ens serveix millor i amb més
rigor sobre les nostres necessitats de localitzacio i
orientacido. Perd seria igualment costdés i incomplert
descriure el nostre estat d’anim utilitzant dibuixos i

fotografies. En aquest cas el llenguatge compleix de
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manera més rigorosa i precisa la seva funcid descriptiva.
La imatge i la paraula s6n medis complementaris i no

antagonics®*?,

El medi escolar és un dels més adequats per I'ensenyament dels
continguts i habilitats necessaries pel domini basic dels llenguatge
visual. Feldman'*? afirma que el llenguatge de les imatges pot ser
aprées i es lamenta profundament de que l'alfabetitzacié visual hagi
tingut tan poca o nul-la aplicacié en el curriculum escolar. En
aquest sentit, destaca en la seva reflexid socioldogica |'existéncia
d’'una pugna entre “els que van a favor per una educacié critica”
gue comporta l'adquisicid de la capacitat per “acceptar o rebutjar
significats”, és a dir, “maximitzar la capacitat de l'individu de triar
entre alternatives” i aquells altres que, deixant-se portar pel poder
tipic de les societats postindustrials, desitgen “governar” la
conducta de les masses mitjancant la consumicidé passiva

d'imatges”.

1“1 MARTI, E. i SOLE, I. Universitat de Barcelona: rifanchados por la imagen. Los nifios tienen
dificultades para diferenciar lo que ven en lavisién con la realidad” d_a Vanguardia suplement
Medecina y calidad de vida, Viernes 16-9-19945.p.

192 FELDMAN, E.B.: (1976). “Visual literacy” dournal of Aesthetic Educationim. 10 (3/4), pp.
195-200. A Méndiz Noguero, A. (dir.)Publicidad, educacién y nuevas tecnologiasorme elaborat
pel Centro Nacional de Informacién y Comunicacid@uéativa (C.N.I.C.E.). Ministerio de Educacion
y Ciencia, Madrid, pag. 199-200.
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Formacié social

i moral

Desenvolupament
de la

capacitat critica

Millora de la EDUCACIO EN Millora de
Desenvolu L
pament e ELS MITJANS DE ta || | reormaeis
perceptiu- processament L, sensibilitat estetica
cognitiu de la COMUNICACIO ESTETICA
INFORMACIO SOCIAL
I

Increment de la creativitat i de les
habilitats comunicacionals

Formacio tecnologica

Quadre 25. Font: Adaptat de: Publicidad, educacion y nuevas tecnologias. Informe elaborat pel
Centro Nacional de Informacion y Comunicacion Educativa (C.N.I.C.E.). Ministerio de Educacion y

Ciencia, Madrid, p. 205. Programa d’alfabetitzacié visual.
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Ferrés!*® analitza perqué la televisié i I'educacié mai han estat ben
avingudes, quan ambdues eduquen. Segons aquest autor, la
televisido no pretén explicitament educar, sind més aviat entretenir.
El seu objectiu no és educar, pero el de I'escola si que ho és;i ha de
ser aquesta la que mostri als alumnes aquesta incidéncia; pero
I'escola encara no ha trobat les claus per interpretar la televisié.

Aquest autor proposa les seglents:

1. La televisié es mou per audiéncies, per allo que impacte; i
avui dia el que és atractiu per aquestes audiéncies és la

cultura de I'espectacle.

2. La televisidé inclou més impacte sensitiu i sensorial que altres
mitjans (la simultani la imatge, el so, el moviment, el color,
el dinamisme...). La implicacié emotiva de I'espectador és un

factor d’exit de la televisio.

3. L'espectacle és el mecanisme a través del qual la televisid

agrada.

4. La televisid transmet idees i valors des del sensorial; I'escola
s’aproxima a la televisio des del parametre del discurs i no a

través de |'espectacle.

13 FERRES | PRATS, L.: (1994). “ Televisién y edudarti Paidés, Barcelona. A Méndiz Noguero,
A. (dir.): Publicidad, educaciéon y nuevas tecnologiiforme elaborat pel Centro Nacional de
Informacién y Comunicacion Educativa (C.N.l.C.BMinisterio de Educacion y Ciencia, Madrid, p.
160.
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Un esquema de les diferéncies entre una i altra manera d’educar

seria el seguent:

ESCOLA TELEVISIO
DISCURS
ESPECTACLE
Paraula

Imatge i musica

Abstraccid -
Concret, sensitiu

Racional .
Emotiu
Argumentar .
Seduir
Conscient

Subconscient

Quadre 26. Font: A Méndiz Noguero, A. (dir.): Publicidad, educacion y nuevas tecnologias. Informe
elaborat pel Centro Nacional de Informacion y Comunicacion Educativa (C.N.I.C.E.). Ministerio de

Educacion y Ciencia, Madrid, p. 161. Diferéncies educatives entre I'escola i la televisid.

La clau segons Ferrés!** és que a l'escola s’eduqui des de
I'espectacle, pero per aixo hauria que reelaborar el seu discurs, que

hauria de descomposar-se en dues parts:

%4 |bidem p. 161.
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1. Una que resultés atractiva a través del concret, el sensitiu,

I’emocio, la seduccid i el sentiment; i

2. Una altra que eduqués a través de l'abstracte, I'intel-lectual

i el racional, que fes raonar i pensar.

El procés que s'anomena la “telealfabetitzacié des de la publicitat”;
és un procés que tracta de donar les claus basiques per a que els

alumnes siguin capacgos de descodificar els missatges publicitaris.

Geforrs

V... ES UN RoCo INCSWCTO,

FPERD ES LA OMiCA FoRMA TE

GLE 105 CHCoS MNoS PRESTEN
TE ATENCISH

WA g aturro.com

II-lustracié 3

367



Educacid, alimentacid, televisid i publicitat: analisi de dades i interpretacié de resultats (1999-2003) INTRODUCCIO TEMATICA
L]

5.4 Carta europea per l'alfabetitzacié mediatica.

Per tot aix0, el 2005 el Film Council del Regne Unit juntament
amb el British Film Institute (BFI) van redactar una carta'®
que defineix els principis basics de I'Educaciéo en Comunicacio
a Europa. Varen crear una comissio directiva de la Carta
formada per un nombre limitat de representants de les
institucions europees més rellevants en aquest ambit, que li
han donat suport econdomic per un periode de tres anys. Un
dels altres compromisos que han assumit els paisos d’Austria,
Belgica, Franca, Alemanya, Portugal, Espanya, Suécia i el
mateix Regne Unit, ha estat difondre la Carta en el seu propi
pais, a més de donar-la a coneixer a d’altres regions

d’Europa.

Un dels proposits importants que té la Carta consisteix a
partir d'una definici®6 comuna del concepte “alfabetitzacio

III

audiovisua (media literacy en anglés que equival a
I'expressid Educacid en Comunicacié) amb la intencid
d'impulsar compromisos i accions que contribueixen al seu
desenvolupament. Per un altra banda també vol facilitar un
consens sobre l'alfabetitzaci6 mediatica, pretén incrementar
el coneixement de l'educacié en els mitjans de comunicacio

en tots els paisos europeus i anima a desenvolupar una xarxa

145 |axarxa.wordpress.comérta-europed
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d’educadors en comunicacidé a Europa per treballar linies
comunes en un treball en xarxa entre totes les persones dels
diferents paisos d’Europa que treballen en [|'Educacié en

Comunicacio.

Com veiem I'Educacié en Informacio i Comunicacié és present en la
Unid Europea i cada vegada sén més nombroses les politiques que
s’estan portant a terme per tal d’afavorir i incrementar el seu marc
de referéncia. Només com a dada representativa direm que el
sector audiovisual dona feina a més d’'un milié de persones. Per tal
d'implementar les politiques sobre alfabetitzacié audiovisual s’estan
portant a terme quatre tipus d’accions diferents en els ambits

seglents:

1. Un marc regulador: La televisié sense fronteres. La Comissio
ha presentat una proposta legislativa per a un Servei
d’alfabetitzacio audiovisual. Aixi s’'han adoptat recomanacions
per la Protecci6 de menors en el context de la xarxa i el

Patrimoni europeu del cinema.

2. Mecanismes de suport a nivell europeu mitjancant el Media
programme per tal de complementar altres sistemes que

existeixen a nivell nacional.

3. Accions centrades en la distribucié del contingut audiovisual
en contextos de navegacio per la xarxa, que han donat lloc al

Content Online i al Media Literacy.
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4. Mesures externes. En particular la defensa dels interessos

culturals en el context de World Trade Organization.

Durant el Consell Europeu de Lisboa, que tingué lloc el mes de
marc del 2000, la Unié Europea va fixar una estratégia per
consolidar el mén laboral, la reforma econdmica i la cohesié social
com una part del coneixement basat en I|‘economia. Arran
d’aquesta idea, una de les conclusions a les quals es va arribar va
ser que l'alfabetitzacié audiovisual de la ciutadania té un paper
decisiu per assolir l'objectiu fixat a Lisboa: passar d’una societat

basada en I'economia a una societat basada en la informacio.

Dins d’aquest marc, la Comissid Europea ha portat a terme una
iniciativa sobre Alfabetitzaciéo Audiovisual requerida pel Parlament
Europeu juntament amb alguns Estats Membres. Mentre que en
alguns paisos d'aquests Estats I'Educacié en Comunicacié forma
part del curriculum escolar com Irlanda, al Regne Unit i a Suécia,

en d’altres paisos, com el nostre encara no hi és.

Amb la finalitat d’impulsar politiques d’alfabetitzacio, el marc¢ del
2006 es crea un Grup d’Experts sobre Alfabetitzaciéo Audiovisual, la
finalitat del qual es definir i analitzar els objectius i les linies de
I'Educacié en Comunicacié per tal de dirigir i promoure practiques
correctes a nivell europeu, aixi com proposar accions en aquest

ambit.
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La Comissaria de la Societat de la Informacié i Mitjans de
Comunicacié de la Unié Europea, Viviane Reding, afirma: “Avui en
dia, I'alfabetitzacié audiovisual és tan crucial per a I'exercici d'una
ciutadania activa i plena com ho fou l'alfabetitzacié convencional a
inicis del segle XIX. Aixi mateix, és una clau fonamental per accedir
a l'univers que constitueix el contingut de banda ampla, disponible

en qualsevol moment i en qualsevol lloc. *

Hem de tenir en compte que quan es parla de Educacié en
Informacié i Comunicacido es fa referencia a tots els Mitjans de
Comunicacid, tant televisié com cinema, radio, musica, premsa,
Internet i els TIC. El proposit de I’Educacid en Informacié i
Comunicacid és augmentar la consciéncia de la pluralitat de
missatges audiovisuals que formen part de la nostra vida

quotidiana.

Si l'audiencia, el lector, el consumidor, ara passiu, dels mitjans de
comunicacié posseeix les eines necessaries per comprendre la
logica que mou el discurs dels mitjans; si tingués les eines
intel-lectuals per comprendre que el discurs és una fabricacid
concreta, determinada per a uns objectius concrets; si la societat
civil fos capag, també, d’oferir la possibilitat d’'un discurs alternatiu
d’acord amb un altra l0gica; si fos capac de veure les trampes i
falsedats tal com estan presentades; si tot aixd0 passés,
esdevindrien, com hem dit en altres apartats, ciutadans capacos de
participar activament en la transformacié social d’'una forma molt

més energica i responsable.
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Per tant, podem dir, que la critica oberta i publica des de la societat
civil, el seu discurs-accié és fonamental. Pero per a qué hi pugui
haver critica hi ha d’haver coneixement dels mitjans, de les seves

estructures, i de les seves rutines.

5.5 L'educacié en mitjans

Abans d’endinsar-nos en el tema, unes dades per situar-nos
contextualment. “El febrer del 2005 hem vist 31,75 hores de
publicitat. Totes les cadenes de televisi6 van augmentar el seu
temps dedicat als anuncis en relacié al mes passat, arribant a una
mitjana del 20 % del total d’emissid. Les dues cadenes que van
superar aquesta mitja van ser Antena 3 (amb un 21,4 %) i
Telecinco (amb un 20,8 %). A més aquesta ultima és la cadena de
televisio que més temps de la seva programacié va dedicar a

I'emissid de publicitat amb 4,3 hores al dia.

El percentatge d’espots en horari infantil sobrepassa la mitjana del
20 %. Segons dades de CEACCU'*®, de cada quatre minuts que el
nen passa davant del televisor, en el cas de telecinco, un és de
publicitat, patrocinis a autopromocié. A Antena 3, de cada tres
minuts d’emissio infantil, només dos sén de programes. A la 2 per

cada dos minuts de programa hi ha un tall.

146 Confederacion espafiola de amas de casa, consesiglasuarios: www.CEACCU.com
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El nen que veu pel mati dels dissabtes Antena 3 (“megatrix”) pot
contemplar 91 anuncis de menjar rapid, brioixeria o aperitius tipus
Mc-Donalds, Burger King, Telepizza, cheetos o popitas. En el cas de
TVE i la seva hora Warner i Zona Disney sén 44 anuncis. Telecinco,
en el seu espai “birlokus club” i “kombal & co”, emet 41 anuncis

d’aquest tipus, segons CEACCU”

El juliol del 2007 la Comissié Europea va obrir un expedient a
Espanya perque les cadenes de televisid, tant publiqgues com
comercials, “superen de llarg i de forma regular” el limit de 12

minuts per hora d’anuncis i teletenda.

El maig del 2008 la CE va exigir a Espanya en un dictamen, que
era el penultim pas abans d’'imposar una sancid, que respectés els
limits de publicitat televisiva que imposava la normativa europea.
Una altra dada que també és important és que un 30 % dels nens

espanyols sempre miren sols la televisi4.'*’

Si analitzem com veiem la programacio televisiva ens adonarem
gue el primer que es decideix és veure la TV i després es cerquen
programes fins que se seleccionen els que més ens atrauen,
deixant-nos emportar per la seva forca impactant i sense
questionar-nos, en la majoria dels casos, sobre els missatges que

el mitjd ens transmet. Per tot aixd, A. Escudero'*® diu que és

7 Diari gratuit,20 minuts a20 segons? de maig del 2008, p.8.
198 ESCUDERO, A.: (2000). “La TV educativa i la Comeeniié. Definicié del Marc Teoric” &ls
Treballs delNaos, num. 3. Observatori Europeu de la Televisiaritil, Barcelona, p. 21.
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necessari i reitera la necessitat d'una educacid adequada als
models televisius; per tant, I’educacié en mitjans és aquella que té

a veure amb |I'ensenyament i I'aprenentatge sobre els mitjans:

« Hi ha d’haver una clara distincié entre educar en mitjans i usar
la tecnologia audiovisual com a recurs didactic perque, com
ens diu Buckingham!*®, es corre el risc de fer-ne un Us
exclusivament instrumental, que mostri els mitjans com a

eines neutrals (transparents) al servei de la “informacio”.

« Un altra visié es fonamenta en “la importancia socialitzadora
gue les families i les institucions atribueixen a la televisidé i a
la resta de mitjans audiovisuals de masses” i, aixi es reclama

una resposta educativa que:

1. Ensenyi sobre els mitjans
2. Incorpori I'analisi critica i la produccié creativa
3. Promogui l'esperit de comunitat i de responsabilitat

social, aixi com I'autonomia personal

Aquest enfocament sol reposar sobre lidea implicita que la
influéncia que exerceixen els mitjans és negativa i que els infants i
els adolescents sén especialment vulnerables a la seva

manipulacié*®®. Com a conseqiiéncia I'escola s’erigeix en defensora

199 BUCKINGHAM, D.: (2003). Educaciéon en medios. Alfabetizacion, aprendizajeujtura
contemporaneaRaidds, Barcelona, p. 21.
130 BUCKINGHAM, (2003),ibidem p. 29.
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del nen davant del “perill” de sucumbir davant els mitjans; I'analisi
critic s‘orienta a que l'alumne descobreixi I’engany al que era
sotmes i l'autonomia personal es redueix a assumir una posicio

predeterminada i suposadament objectiva.

Per altra banda, val a dir que I'educacié és un procés informatiu-
educatiu i es pot atribuir a la mateixa les caracteristiques basiques
gue en aquest procés es refereixen; aixi |'educacié s’estableix com
a procés paral-lel als mitjans de comunicacié que per si mateixos,
sOn processos de socialitzacidé i, en principi d’educacié informal. La
televisio, per la seva gran incidéncia social, reforca tal
caracteristica, contribuint intensament, encara que no sempre en
sentit positiu, a la socialitizacié, a la culturitzacid i, en alguna

manera, a l'educacio.

“També s’han advertit els efectes distorsionadors i perjudicials dels
mitjans comunicatius, especialment de la televisid, en relacié amb
I'educacié propiament dita..... figuren |'agressivitat des de diferents
punts de vita, la permanéncia enfront del televisor (amb la
distorsio horaria corresponent), la persuasio de la imatge mobil i el
so, els canvis en les pautes de comportament, la creacié de
conductes imposades (per influencia decisiva del mitja), la
conducta sexual (per imitacid), l'orientacié del consum (per pressio
publicitaria), etc. Un efecte important .... es refereix a la passivitat
gue s’atribueix comunament a I’Us i recepcidé habitual dels mitjans

audiovisuals. El costum a la recepcié d'imatges substituiria I’'esforg
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constructiu, la reflexié personal, la imaginacié creadora, la recerca
d’originalitat, I'afany de resolucié de problemes i dificultats, ... Es
com si s’afiancessin els habits receptors i es fessin malbé els

mecanismes d’emissio.

No esta provat que la contemplacié de la imatge predisposi al
passivisme, perque la televisidé no es veu passivament, ja que
suscita l'activitat cerebral i I'esfor¢ de construccid i reconstruccid.
Encara que no siguem conscients, avui dia el teleespectador no pot
considerar-se com un subjecte passiu, sind més aviat un subjecte
interactiu. Pero és possible contrarestar i complementar [|'Us
immoderat del mitja audiovisual i, fins i tot, la seva intencionalitat
persuassoria, fomentant les alternatives psicomotores, la capacitat

reflexiva i participativa, I’afany creador i el sentit critic”*>".

Hi ha altres autors que creuen que la idea que els nens imiten allo
gue veuen a la televisié és una hipotesi molt freqient de I'escola.
Pero, per a qué aquesta suposicid es compleixi s’hauria d’'activar un
dispositiu pedagogic que, per transferencia de la logica escolar, es
pressuposa en els mitjans: algl que sap transmet el seu saber a
algl que aprén. Pero, en el pas d’una societat de la comunicacié a
una societat informacional, s’ha destituit I'element clau per a la

constitucid6 de la subjectivitat pedagogica: el codil®®. La

151 ESCUDERO, A.: (2000)0p. cit.,pp. 19-20.

%2 COREA, C.: (2004). “Pedagogia y comunicacién erefa del aburrimiento” a Corea, C. i
Lwkowicz, |. Pedagogia del aburrido. Escuelas destituidas, fasiperpplejas Paidés, Buenos
Aires, p. 41.
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permanéncia i la repetici6 eren condicions indispensables per a
establir relacions comunicatives intel:ligibles. Emissor i receptor
eren llocs estables que es connectaven mitjancant el sistema
instituit de relacions entre signe i referent que anomenem codi.
Pero en la societat informacional, en la que ens movem avui, ja no
hi ha llocs, sind fluxos, el subjecte ja no és una inscripcié

localitzable sin6 un punt de connexié amb la xarxa'®>.

Postman (1985) assenyala, els mitjans apel-len a un ambit simbdlic
gue no pot ser validat o refutat. La seva capacitat d'influéncia no
recau en el llenguatge de les proposicions logiques, sind que es

deguda a que “associa a practiques culturals ..., es vincula a
experiencies de plaer ... i es relaciona amb formes de

socialitzacio”*>%.

Els mitjans invoquen la fantasia i el desig per a produir dispositius
identitaris que soén explicitament contraris als de I'educacié formal.
Aixi, mentre la subjectivitat escolar es recolza en dispositius que
produeixen construccions com la memoria, la consciencia i el
saber; la subjectivitat mediatica emergeix a través de dispositius

que produeixen actualitat, imatge i opini6*>°.

133 |bidem pag. 45.

1% HERNANDEZ, F.: (2005)La investigacién sobre la culturavisual: una proptepara repensar

la educacion de las artes visualesText introductori al curs de doctorat: Los estudites cultura
visual como propuesta para repensar la educacidoiaslartes visuales. Programa de doctorat:
Educacio artistica: ensenyament i aprenentatgesdarts visuals. Universitat de Barcelona.

135 COREA, C.: (2004)Op. cit.,p. 48.
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Si allo que hi hauria d’haver no hi és, el saber pedagogic és
inoperant, és un obstacle. No serveix per a funcionar en una
situacié que no ha estat instituida. Els mitjans, més aviat, remeten
a una situacid6 destituida, sobresaturada d’estimuls, on la
desatencidé i la desconnexié son les uUniques formes possibles de

relacié®®.

Si és vol habitar una situaci®é que no esta instituida, s’ha
d’inventar. Habitar un lloc és pensar-lo, que és el contrari de
saber-lo. Per tant, inventar suposa entrar en una nova narrativa
gque dialogui amb les situacions en un context de canvi. Pero
I'operacié dialdogica s‘oposa al dispositiu pedagogic. Educar a un
nen és saber sobre ell (pressuposar allo que hi hauria d’haver) i
disposar sobre alld que sera. Dialogar amb un nen és una operacio
situacional: alldo que hi ha és contingent, es constitueix i té validesa

en la unicitat de cada situacio concreta.

Per tant, és impossible ignorar el paper que els mitjans de
comunicacié i especialment la televisid, per ser el tema que ens
ocupa, poden desenvolupar dins de I'ensenyament i, sobretot, es
impossible no veure el rol que té en el procés de formacié dels

alumnes.

%6 |bidem p. 50.
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L'Educacié Audiovisual, i en general, I'Educacié en Informacio i
Comunicacid, pot dotar als alumnes d’uns principis etics i d’una
capacitat reflexiva davant els mitjans de comunicacidé el que
representa avui un projecte per fer ciutadans més formats, pero
també és un projecte per fomentar la dignitat i la llibertat de la

nostra societat.
Precisament, si és molt important aquesta educacié audiovisual a

I'escola és perquée sense el veritable coneixement dels mitjans no

podem mai formar ciutadans lliures.
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