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A G “El consumo

". b .u L ;

alcohol tiene un
reto; aportar
reflexiones y

recursos técnicos
para que ninos,
adolescentes y
PRESENTACION j_ﬁvenes. sean
oy com nunca preocupa a los padres el consumo problematico criticos ante el
de alvohol que sus hijos puedan hacer, dé forma especial en Jos [ \
fines de semmana. Las consecuencias resullan tan vistbles que mark'etlﬂ-g
resulta dificll sustraerse o gsta problemidtica. EI consurmo exge- pub] icitario™.

sivo de aleohol aparcee, por otry parte, en poblacion cada vez
IS |OVen;

Esta preccupiacion por ¢l constmo de alcohol entre 10s menares parece pre:
ocupar también a Jos organismos internacionales. Asl la OMS pide en sus pla-
nes para el afio 2005 gue todos [os paises de la Region Europea deben reducn
2l nive| de consumo de alcohol por parte de los menores, especialmente entre
los mas jovenes, para lo que todos los paises de la Region Europea deberian
adoptar medidas gue fengan por objeto’ proteger nto a los mifos, como a los
jivenes; de la promociion de bebidas aleoholicas.

Los datos existentes sobre el consumo, sin Embargn. N, parecon mostrar
que estas propuestas hayan encontrado ceo on la sociedad, La publicidad, por
el contrario, mantiene v refuerza los estereotipos existentes ¢n tomo a las bebi-
das alcoholicas, To que dificula que la eseuela, Ta familia lo comunidad y otras
instituciones tengan conciencia real:de los problemas ocasionados por el alco-:
hel v, en consecuencia, no pongan en marcha estrategias preventivas y teras
peuticas acordes con las necesidades existentes. Mientras, destaca la pasividad
de las administraciones publicas en ¢l debida contral de las practicas publicita:
rias Hlicias y la falta de una legislacion especifica que regule la publicidad. de
este producto, Normas que 1a industria se preocupa de frenar presentando una
engafiosa imagen de autorregulacion y asegurando que siis anuncios no preten-
den de mingin modo captar nuevos consumidores. Ponen en marcha activida-
des “preventivas™ para dismimuir los perjuicios del consumo problematico al
mismo tiempa que promeeionan su magen saludable y defienden sus intereses
CCONMMICOS.

{Podemos los educadores permanecer impasibles ante el consumo adoles-
cente ¥ juveni| con todas sus consecuencias cuando precisariente nuestra tarea
educativa no tene otro metd que el desarrollo integral de las personas? ; Pode-
mos permanecer con los ojos cermdos ante |a tremenda presiom de los medios de
eomunicacion ¢n defensa dis la coltura (negocio) del aleohol? ; Pademos log edu.
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cadores dejar te lado Las téenicas v
estrategins que Ly publicidad utitiza
en i promocion del alcohol?

|- ALCOHOL Y JOVENES

Que no se hable del botellén. no
quiere decir que la movida del aleo-
hol haya: desaparecido. 'Si-alguna
droga goza de todos los honores en
niestra sociedd es precisamente esa
sustancia que se Hlama aleobol y que
se encuenita en no.pocas bebidas de
consumo ordinario. Esle consumo
adguiere un relieve especial en los
“domingos vy fiestas de guardar”,
como muy bien saben los adolescen-
les, Es pogible que este consumo va
no sexn tan visible en las calles. pero
larealidad nos dice que los locales de
jovenes han awmentido como |a.cs-
puma v nadie sabe 1o que alli sucede.

VTS 3atos

Una encuesta realizada emire
| 200 adelescentes de Mureia revela
que ¢rece ¢l niimero de chicas que se
embaorrachan (Soler, 2005),

El informe sobre el consumo de
aleohol entre jovenes rinjanos mues-
Tra.una iniciacion cada vez mias tem=
pimn, gue segon algunos estudios se
localiza sobre los 12:afos, aunquees
en Lormoa los 16 .anios cuando se pro-
duce una modificacion de las pautas
de consumio (Lanoja com; 2003),

En un estudio de la Universidad
Carlos 11 de Madrid, se han reali-
zado 4.000 entrevistas a chavales de
entre 16y 25 afios.en los lugares de
marcha mas concurmdos de Caralu-
i, Andalucia, Madrid, Galiciay la
Comunidad Valenciana, y s¢ les
prdid que soplacan por ¢l efilometro,
El porcentaje de los chicos que pre-
sentaban un mvel de alcohol de0.15
miligramos (tasa fijada para los con-
ductores novelesy erael 70,8,

En coanto a las mujeres; el
23.5% también superd el limite d¢
0,25, Adémas, la mitad dé las chi-
cas habian bebido como para mag-
car mds de 0,15 miligramos por
litro demre espirado,
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Ll consumo de alcohol entre los
Jovenes sgoconcentra en el periodo
del fin de semamt v estd asociado o
contextos ladicos (PNSD. 20001 ).
Cerea del 40% e los jovenes espa-
Aoles consumé ileoshol los fines de
semand. con proporciones algo su-

periores en 1o varomes: un 493% de-

los hombres v el 34°5% de las muje-
v de 20-24 anos bebe entrg -2 dias
a la semana (en ¢l fin de senmana)
Los: consumos diarios de aleohol
contimian siendo minoritarios enfre
los jovenes (del 377% frente al
13"7% observado enla poblacitn de
15 .65 afios), Paralos dos sexos el
porcentaie de consumidores dianos
aumenta a medida que [o hace la
edad, de forma que las prevalencias
de consumo mas bajas se regisiran en
log grupos de 15-19 aftos [1'6% en
los hombres y un (1 1% en las muje-
res) v de 20-24 afos (3'9% en los
hambres v 0°5% en las mujeres). Por
¢l contrario los mayores consumos
diamos s localizan entre ¢l gropo de
40-65 afios (32°5% en hombres v
9 7% en-mujeres).

Las edades de inicio al consumo
de los jovenes oscilin entre los 15y
los 16 afios en funcion del intervalo
de edad seleccionado,  Debe desta-
carse que-entre: los jovenes de |5 a
19 afos no existen diferencias entre
los sexos en cuanto a las edades de
inicio-al consumo (1479 afos en las

=0 29 SEFTIEMBRE 2005

chicas y 15°0 afios en los chicox)
Otro dato refevante es que ¢l 26% de
los jdvenes de 15 a 19 afios comenz
a heber antes de los, |5 anos.

Un 1 178% de los jovenes de | 5-
19 anos realizan consumos abusi-
vos de alcohal en ¢l fin de semana,
en miveles similares para ambos
sexos (el 1274% de los hombres y
11 1% di Jas mijeres de esa edad)
Noobstante, las mayvores consuinos
abusivos se registran ¢n el framo de
20-24 afios, donde aleanzan global-
menté al 16°72% de los jovenes
(18 2% de los hombres y 13°7% de
las mujeres): Aproximadamente. un
27°8% deé los jovenes de 15-19 ahos
vl 5% de los de 20-24 afios son
bebedores de gran riesgo én el fin
de semana. Un indicador indirecto
tel consumo abusiva de alcohol lo
constituyen. la frecuencia. de Jas
borracheras. Algo més de 2.5% de
los jovenes de 20-24 afos de ambos
sexos dfirma emborracharse entig
-2 dias a la semana, en tanto que el
23% de los hombres v el 16% de lag
mujeres de estus edades se embo-
rracho al menos una vez en el ult-
T T

<1 Las Gal COMSumc
* La precocidad en la edad media de
micio; que:se situa en Jos 3.6
AR0S.

La feminizacidn del consumo de
alcohol que se ha producido en
Jos dltimos afios, ¥ que se eviden-
cia en el hecho deé que las jovenes
de 14 a 18 afos se 1gualan ¢ ticlu-
0 superan ligeramente o los varo-
nes (58.3% en consumo habitual
entre las chicas frente al 57,8% e
los chigos),

La intensa asocacion del consumo
de aleohol con el de otras drogas,
Asi, los bebedores ocasionales son,
en-el 42% de los casos, fumadores
e tabaco ocasionales ¥ en un
35%, consumidores de- cannabis.
La bisqueds inténcional de la
embriaguez: un 40% de los jove-
nes declara haberse emborracha-



do alguna ver en su vida y un
20% ¢en ¢l altumo mes;

Segdin by Encuesti Fstatal sobre
Uso de Dirogas en Enschanzas Se-
cundanas 2004, Jos escolares em-
piczan 4 fumar 3 los 13 afios v a be-
ber alcohol o los 14 y. ab Iguak que
I3 adulios, ereen gue el consumo de
drogas ilegales os mis perjudicial
gue el dee lag legales: Tl rieggo perer-
bido ante ¢l consumo habitoal
esporadico es muy hajo, v en los
altmos dies anos, entre los jovenes
de 140 18 afos, se ha duplicado ¢
consuma de cannabis v el consumo
de cocding se ha multiplicado por
chatro, segin dos encuestas realiza-
das por'el Mimistenio de Sanidad v
Consuimo (PNSD, 2004).

Los escolares
consumir drogus légales antes que
las ilepales. Empiezan & foma
alrededor de los 13 afios v o consu-
mir bebidas aleohdlicas ceren de
los 14, Elalcohol aparece como la
droga mis Fieil de consepuir. En
2004, un $7,7% de los estudiantes
de 14-18 afios considera que es
fieil & muy ficil conseguir bebidas
aleoholicas, un 64% cinnabis y un
538% tranguilizantesipastillas
para dormir. Entee los jovenes, las
drogas de mayor consump son ¢l
aleohol y el tabaca, En los doce
meses previos i la entrevista habia
consumide alcohol cerca del 80%
de los jovenes de 14.a 18 afios. Se
observa que la prevaléncia aunen-
ta con la edad v se concentra fuer-
temente durante los fines de sema-
{1 A

comicnzan a

Respecto al apartado de infor-
macion sobre las drogas, en los
ultimes dicz anos se ha duplicado
¢l porcentaje de estudiamtes de 14
a 1% aflos que se siente bien infor-
mado con respecto o las drogas,
pasando de un 23% en 1994 a
48.3% en 2004. En comunto, la
proporcion de  estudiantes gue
valora la informacion recibida
como muy il o bastante 0t
supera ¢l 35%,

L-PUBLICIDAD Y MARKE

Pero frente a la informacion que
los estdiantes pucdan recibir por
los canales educativos existe otra
via mas potente v capaz de impactar
a la:poblacion mas joven. el mundo
de la publicidad. Fsta publicidad
manegs con tuhilidad, creencias so-
bre los efectos posinvos del aleohol
tan arraigadas en nuestra cultura,
hasta el punto que resalta dificil di-
ferenciar ¢l estercotipo del conoci-
miento cientifico, Y, en esta liney
hay que destacar el peso que |2 pn-
‘blicidad tignea 1a hora de mantener
lors esterentipos sobre los beneficios
del aleohol. dados wodos sus meca-
nismos de difision de las bebidas
aleoholicas v de manipulacion de las
PErsOnas pard conscer ¢l consu-
mo de estas sustancias.

Esta publicidad invade nuestra
vida cotidiana, sin que, én muchas
ocasiones, tomemos conciencia de
su presencia. Basta hojear cualquier
peribdico o revista, ver Ia television
w mirar las vallas que “adorman™
nuestras calles, para ver como i
publicidad nos envoelve por todas
partes. Nunca come ahora se¢ puede
sosteder 1a tesis de Me Luhan de que
el medio es el "masaje”, ¢on una
publicidad que pretende mvadr todo
aeto de comunicacion humana,

El' mundo empresanal tiene cla-
A SUS metas y, en este sentido, tam-
hien quiere asunir protagonisme, en
algunos momentos 1o consiguen,
animando incluse la “prevengion”

La campana “Lince™. con la que la
Fundacion Aleohol v Sociedad, con-
formada por empresas dedicadas al
ving y ofras bebidasalcohdlicas, se
propone anunar entre los jovenes
uni aetitud de responsabilicdid. Pre-
tende clegir dentro del grupo: de
amigos 4l "Lince”, el conductor que
esa tarde-noche no bebe, pero se
ihivierte deagual manera. Elobjetivo
os fomentar mma actitud de responsi-
bihdad enire los jovenes. Para esia
campaia se Otilizan ante los medios
tradicionales como Jas nuevas fec-
nologias: radio. 1elevision. mer-
chandiging diverso (folletos, cami-
selas, pegatings, posters, ete. ) { Lmea
Social, 2003),

Loos objetivoes del programa son:

I\ Dar 2 conocer; de forma obje-
tiva vy veraz, la realidad sobre los
efectos que las bebidas con conteni-
do aleshdlico nenen en nuestra so-
ciedad v en especial en ¢l campo de
la salud,

2. Exponer que ¢l consumo
mioderado, Tesponsable v sensato de
hebidas con contenide alcoholico es
beneficioso para la salud, Atendien-
do a esta premisa, laeducacion y 1
informacion son las dos herramien-
115 fescesarias para évar o cabio esta
difiision.

3. Luchar conira ¢l abuso de
bebidas con contenido alcohdlico
utihzando laprevencion como via
insustituible paraimplantir hibitos
de consumo responsabiles.

Pero existe ofto cuarto objetivo
que conyiene resaltay por lo que
aporta a los ya sefialados: dada la
tuerza de su contenido (UE mucstra
los auténticos intereses. de esta fun-
ducion v de los que la sostenen:

&4.-. Obtener ¢l reconectmiento
de que un consumo moderado, sen-
sl y responsable esun placer v
bna experienciy gocial v festiva,
muy respetable v de honda tradi-
cion, que corresponde a habitos de
consuma saludables ¥ que forman
parte de la memoria historico-cul-
{ural de nuesiro pais,

SEFTIEMBRE 2005 v 294-= P ALILES Y% 1AL ST80 s [15

ORIENTACION




En este parrato se recogen de for-
ma clara esos contenidos gue tan
machaconaments utiliza la publici-
dad sctual, donde Ia propia responsa-
bilidad. ¢l placer. la convivencra, la
fiesta, elarte, la cultura, la tradicion y
I salud aparece asociados a los pro-
ductos alcohdlicas, Sus Intereses no
son otros, tras estos valores tan
imporiantes-en la sociedad actual.
gue comseguir que el consumo del
aleohol sea rentable paracsus empre-
sas. Al mismo tiempo se eximen de
toda responsabilidad ya que para
ellos estd en el propio consumidor.
L3 indefesion del jidven

La constnte presion de rdcticas
publicitarias, visibles unas, invisibles
otras ;- aunque muchos jovenes tic-
nen hoy muchas masaportunidides v
mis dinero disponible, gin embargo,
son lumbién mas vulnerables a las
tEcnicas de venta v markeling Yue se
han hecho mis agresivas en Ja venta
de productos potencialmente dafimos.
como ¢l aloohol, Ne extrana que los
jovenes consuman y abuser del alco-
hiol 'en los fmes de semiana v que con-
sideren normal la borrachera comy
medio de encuentra y de diversion.

Incluso las noticias no'se pueden
separar de la publicidad, ya que la
mayor parte de las-noticias tene su
origen en la indusiria de las relacio-
nes piablicas. Esta situacion se repite
cuando de politica se trata, pues los
gobiemos son los mayores produeto-
res de informacion y losclientes mas
inportantes de las agencias publicita-
rias. Incluso los propios medios son
anuncio desi mismos: desde o mis-
nia portada intentan crear expectativa
v "enganchar" al consumidor, sin
olvidar [a continua autopromocion,

Este poder de la publicidad lege
hasta la preagenda de los medios.
expresion de la matriz marcantil. de
la comunicacion (Diaz, 1995), En
un-encuesta 4 todos los directores
espaitoles de la prensa diaria én

Mayo de 1995, la mayor parte de los

encuestados (61,1%) afirmé que

'l-ﬁl"" WAk

asumia como una valor convenido ¢n
la construceion de la agenda el respe-
to delos intereses de los anunciantes,
reconociendo lambién la existencia
deuna presidn directa de los mtere-
ses publicitarios por otras canales,
como las agencias publicitarias.

La publicidad, como industria,
oculta poderosos mecanismos de
miluencia en la poblacion. El anun-
Cio nu'es mas que g parte de una
cafratepia mas amplia: Los anuncios
de produetos con aleohol son parte
de un "intensivo marketing de hebi-
das alecolidlicas” al que se suman
otros Factores como la whamzacion.
vl industrializacion, Iy emigricion
v los cambios en la estructura fami-
Har: el mayor mercado inlernacional;
¢l ereciente poder de compra v la
reduceiin real del precio del aleohol
v la sobreproduccion de vine, facto-
res que stempre habra que tener en:
cuenta para entender k. compleja.
problematica del abuse del alcohol
entre [ poblacion adul v emre lo:
poblacion mas joven.

Factores que explican la

willsenoa PLTINE L&l &

- El esluerzo hecho por las indus-
irias de Ias bebidas alcoholicas en
comercializar ¢l deporte v la cultu-
ra de jovenes promociondndose a
través de sus sponsors,

- La globalizacion de los medios de
comunieacion v los mercades de
constmo que estin conformando
cada vez mas las percepeiones,
eléceiones v comportamentoy, de
los jovenes.

- El predommio del mercado libre
que haerosionado las redes de sa-
lud piblica existentes en muchos
paises ¥ ha debilitado las estructu-
ris sociales para'la gente joven,

| as wetas de la publicigad

La publicidad comercial sabe
valerse de los miedos, las ansieda-
des y los descos de las personas,

muy especialmente d¢ mujeres y

adolescentes, para vender una ima-
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gen positiva v falsa de las drogas
legales. Al presentar a las mujeres
que beben como atractivas y seduc-
{oras. eslos anunclos resultan afri-
ventes para muchas mujeres a quie-
nes se hi ensefiado que en seducir a
los hombres: comsiste su funcion
soctal, La mujer que invita'a beber
e5 siempre una mujer bella, pero
también aparece “como un ser
embaucador v sensual gue se ofrece
come manzana al otro sexo” en for-
ma’ de botella (Correa. Guzmin y
Agnaded, 20001,

‘Pese a tratarse de productos para
adultos, los mnosas ¥ los/las ado-
lescentes constithven uno de los
obietivos principales de-la publici-
dad del alcohol y el 1abueo, v hay
que reconocer gue lo consiguen (San-
chez, 2001). Noves gue los directi=
vos di estas empresas pretendan gue
los nifios fumen o beban: lo que bus-
can constientemente e familiani-
zarles con lales productos, poner las
bases para una demanda futura ere-
ando a tiempo una actitud favorable
y ymas expectativag determinadas,
El uso de animales, mascotas, ¢o-
mics y dibujos animados en sus cam-
pafias, para publicitar marcas de
aleohol y de tabico es ung de sus Ge-
ticas, La infantilizacion de los anun-
cios y las campafas pasatambién por.
emitir sus anuncios en horario infan-
il y en publicaciones juveniles,
patrocinar espectaculos y deportes
enfocades o un piblico adolescente,
repartir todo tipo de juguetes y arti-
<iles'de promocion especialmente
dtraclivos para los niflos o crear nte-
vos productos aleohdlicos camufla-
dos como helados, refrescos v golp-
sinas {Kilbourne, 1999,

La pramocion de alcohol apare-
ce también camuflada, en las series
de television. El alcohol, ya sea
como decorado ¢ coma protagonistd
de la aceidn, aparece en el 87% de
las series de telsvisién que se emi-
ten en Espafia, es ima de las conclu-
siones de un esiudio dela agrupa-
cion Telespectadores Asociados de



Cataluna (TAC) iras analizar los
contenidos de 14 series emitidas por
TVE, Antena 3 TV y Tele 5 en hora-
rio de maxmma audiencia (Bl Muon=
do, 1999),

Sexo, éxito y diversion son los

menaajes que traslada o los jovenes:

I3 industris de las bebidas alcoholi-
Cas en sus anuncios. que también

presenta e vcasiones si producto’

como un medio para solucionar pro-
Blemas. Una publicidad que en mu-
¢hos easos atenta contra |a digmidad
de lo mujer presentandola como m
simple objero: sexunl (Sanchez,
2002). Junto & |os mensajes engafio-
sos v discriminatorios: de fa publict-
dad de bebidas aleoholicas, los anun=
clantes también recumen @ practicas
prohibidas como [a publicidad en-
masearada en produeeiones cinema-
tograficas v televisivas o la uliliza-
cion de productos prefexio para pro-
mogionar en television bebidas de
alra graduacion:

Patrotinio v ingcenargo

Il patrociig v el mecenazgo, por
Ofr parte, son estrtegias con gran
auge ¢n los Gltimos afios. debido a la
rentabilidad gue aportan 4 la cmpre-
sa. Bl patrocinio normalmente pre-
tende sansfacer un doble objenvo: un
rendimiento comercial v otro de Inia-
gen, Ofrece ima mueva dimension de
la empresa v una relacién diferente
con'sis piblicos, ya que no se consi-
dera-solo ln dimension de cliente o
comprador, sino otras mas himanas,
esto ¢s, el hombre como amante del
arte; de la-eultura: del deporte... Los
actos e pafrocinio son actos institu-
cionales que transmiten la cultura de
la empresa v hacen compartir su
vision del munda,

Entre los abjetivos fundamenta-
les del patrocinio s¢ encuentra ¢l
CONStruiruna imagen de marca, aso-
crada a ciertos valores que simboli-
cen la actividad objeto del patrogi-
nio, Pero a su vez existen otros obje-
nvos secondanos: la revalorizacion

de un produgto, la metivacion de la:

fuerza de wventas; lan sceptacion
social, el cambid de un estado de
opinon, la oblencion de cobertura

cen los medios de comumeacion...

(Mufiz Gonzilez, 2003). Y ¢laro

que lo consiguen.

3 ESTRATEGIAS
ACCION
La Conferencia Eurapea Sobre

Salud, Sociedad y Aleohol eclebrada

en Paris 12'= 14 Diciembre 1995 ela-

hiord la Carta Furopea sobre ¢l Aleo-
hol (Gil y otros, 1995), donde se

récogen divz estrategios para o

Accion sobreel Aleohol. Estas estra-

legins seran;

L. Informar sobre las consecuencias
del consume de aleohel en la
salud, Ta familia v la sociedad. y
sobre qué medidas son eficaces
pary prevenit O minimizar €|
dafio, creando ampliog programas
educativos que comicnven desde
la primera infancia.

2. Bromover éntormos pablicos, pri-
vidos y laborales protegidos de
aceidentes, violencuis v olras con-
seclencias negativas derivadas del
consumo de aleohol,

3. Establecer v hiacer cumplir leves
que disundan eficazmente dé con-
ducie bajo los efectos del alcohol,

4, Promover lu salud controlando la
«dispomibilidad, por ejemplo para la
gente jovern, @ influyendo en el pre-

FPARA LA

cio de las bebidas aleahilicas, por

ejemplo medinnte mpuestos.

5. Aplicar controles estrielos, reco-
nogiendo las limitneiones y prohi-
brciones-existenies en algunos pi-
ses, sobre la publicidad directa ¢
indirecta de bebidas alcoholicas v
garantizar gue no hava formas de
publicidad especificamente dirigi-

.das alos jovenes, por cjemplo aso-
ciando ¢l aleohol 4 acontecimien-
fos deportivos.

. Asegurar el aceeso a servicios de
tratamicnto y rehabilitacion efi-
caces. que cuenten con personal
adecuadamente formado, para las
personis con un consumo de

alcohol pehigroso o danmo y para
los miembros de sus. familias.

7. Fomentar gl conocimienta de las
responsabilidades eticas v legales
de las personas implicadas en la
comercializacion o el servicio de
bebidas alcohdlicas, asegurar ¢l
control estricto de 1a seguridad de
los: productos. ¥ llevar a cabo
medidas apropiadas ¢ontra su
produceidn y venta ilicita.

8. Potenciar la’ capacidad de la
sociedad para dar respuesta 4 los
problemas relacionadoes con el
aleohol mediante la formacion de
profesionales de diferentes secio-
res-.como la sanidad, el bienestar
soeial, Ia eduescion v el judicial,
adéemas de fortalecer el desarmollo,
¥ liderazgo de la comumdad.

9, Apovar |as organizaciones o
gubernamemales v los movi-
mientos de autoayvuda gque pro-
muevan estilos de vida saludables.

y en concreto os destinados a
prevenir o reducir los dafios aso-
(ciados al aleohol. '

10, Formular programas amplios
sobre ¢| aleohol en los Estados
Miembros, teniendo en cuenta la
presente Canta Europen sobre el
Alcohol, Espedificar abjetivos
¢laros e mdicadores de resulta-
dos, controlar los progresos y
asemurar una actualizaciin perio-
dica de los programas basada en:
l# evaluaciin.

Por tamto son controles exric-
s, sobre la publicidad divecta ¢
indiveci e bebidax. aleohdlicas ¥
gavannzar-que no hava formas de
Jublicidad especificomente divigi-
das q los fovenes,

= -y T - [
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Como es logico, la indusinag
ESETIME SUS STEUMENINS pars opo-
nerse { Fernandez: 2002). Dicen que
la promocion debe ser legal, puesto
que la venta de aleohol es legal, Sos-
ticnen que sus campanas nunca S¢
dirigen a niigs o adolescentes, sinw 4
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personas adultas, v argumentan que
la- publicidad ofrece mformacion
sobre el produecto, de manera que
prohibirly afectaria o lu libertad de
eleceion del consumudor, Ademas;
defienden laposibilidad de convertir-
seen patrocinadores de defermina-
dos eventos. lo'que constiluye lam:=
bién una forma:de publicidad.

Diversos estudios han reflejado;
sin embargo. que la publicidad diree-
@ Hene ¢leno impacto, Bungue no
demasiado. sobre el consume. En los
poises donde se ha restringido la
publicidad, se ha notado.en un des-
censo del consumeo. de los problemas
sanitarios relacionados con ¢l consu-
mo, y-del nimer de acoidentes mor-
tales de trafico; que ha sido hasta ui
23% menor (Fernandez, 2003),

SALUD 21 el marco de-la politi-
ca Salud Para Todes para la Region
Europeal de la OMS, establece 21
objenvos sanitarios. El objeuvol2
indicd que “para ¢l ane 2015, los
efectos adversos para Jn salud deriva-
dosdel consumo de sustancias.adioti-
vas, como ¢l tabaco, el aleohol y las
drogas psiceactivas. debieran haber
sido ampliamente reducidos en todos
los Estados miembros™

El objetiva del Plan Europeo de
Accidn ante ¢l Aleohol para el peri-
oo 2000-2003 tiene como.meta pre-
venir v reducir el peligre que repre-
senta ¢l alechol en toda ln Region
Europen.

Entre los objetives globales de |
Carta Europea sobre Aleohol, se
recage o especifico: ofrecer una
mayor proteccion frente a las presio-
nes que llevan a los: nifios ¥ a los
jovenes a beber, y gue tambidén
soportan las personas que eligen no
beber. Y eneste sennido. parael afo
2005, tedos los paises de la Regidn
Europea deberian: offecer a los nifios

v a los jovenes un crirenanento e

habitidades de vida que les permitan
realizar clecciones saludables, v
hacer frente a Jas presicnes gue lle-
van i los menores a beber (Direceion
‘General Salud Pablica, 2004),

2B | Pamiks % M

Acciones recomendadas:;

+ ofrecer & todos los jovenes la
oportunidad de experimentar un
aprendizaje basado en habilida-
des, por medio de programas de
educacion pata o salud compro-
meridos.con un entorno social ¥
(Tsica que potencic la salud:

+ garantizar que |a educacion para
lasalud en materia de aleohol en

el medio escolar séa unarealidad.

desde la educacion infantil, ¥ se
encuentre integrada tanto en el
concepto de escuela promatora
de salud, comu en las coaliciones
COMUNIANAS preventivas:
Propucstas mis concretas se
pueden ver en ¢l Deciloge joven an-
te Ta publicidad de aleahol (www. ica-
nel comy, gue aqul se presentan tex-
walmente. Puesto-que las empresas
fabricantes de bebidog alechdlicns

ohtienen importantes beneficios se.

propane; Degtinar pi poreentaje de
los beneficios de las empresas fahri-
canies de hebidas aleohdlicas a'la
financiacion de! Programas de pre-
vencion del conswme de alcohal -
Edueacion pava la salud - detivido-
dex de ocio alternativas

En ningim ¢aso s¢ tratard de an
patrocinio v el nombre de las empre-
sas licoreras no figurard en ninguna
de las actividades que se programen.
Tampoco las empresas fabricanies
podrin: gestionar la cantidad @ inver-
i, nna traves de Fundaciones ni de
otras actividades. de marketing so-
cial. Asimismo, las firmas comereia-
les no podran deaidir ¢l desting del
dinero.

Comao las empresas fabricantes
de bebidas alcohdlicas dedican bue-
na parte de sus campafias de marke-
ling a la promocion de competicio=
nes. vy .especticulos deportivos,
difundiendo una falsa imagen de
que el consumo de alcohol es "salu-
dable" y no pegjudicial para la pric-
tiea deportiva se propone: Limiraref
pairecinio de actividades depardi-
vay prar parte de las empresas fabri-
cantes de hebidas aleohdlivay, de
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forma progresiva pary que periita
avanzar en ofray alternativas,

Ante la venta de prendas de ves-
tir ¥ de otros productos, con la mis-
ma marca-que algunas bebidas alco-
hélicas para favorecer {a identifica-
ciom de estas firmas con productos
micios, la propuesta es: Profibi ln
utilizacitn de morcas de bebidas
alcahalicas: parva la comercializa-
difip de otros prodiseras,

Para conirarrestara las campa-
fas publicitarias que identifican la
fama, Ja belleza y la imagen de] &xi-
to ~profesional, deportive, sexual-
con el 'consumo de bebidas aleohali-
cas, se pide: Promovionar campa-
fias en las que aparescan person-
Jes fimosas gue no consumey afto-
hol para romper el esquema aleo-
hallexiro.

Ya que se ha demostrado que la
informacion sobre los efectos noci-
vos del alcolol gue tenen log ado-
lescentes no ha sido ¢ficaz para pre-
venr entre ellos el consumo abusive
de alechol, se solicita: fnfroducir en
los programay de educacion para la
saludd unos conocinientos minines
de publicidad, que permiten a loy
adolescentes analizar los mensares
publicitariog g reciben),

Como la publicidad de bebidas
alcohdlicas no incluye mensajes cla-
ros sobre los riesgos del consumo v
del abuso, v la aparicién de mensa-
jes del estilo e "es tu responsabili-
dad", dan a entender que las empre-
sas fabricantes no rienen mnguna
responsabilidad sobre el lema, se
pide: brtrodpeir en la pubilicidad de
tax hehidas alvolidlicas adverten-
clas clarag y contmdentes sobre Jos
efectos del consumao v del abuso,

Con el fin de évitar 1a presencia
habitual en nuestra sociedad de bebi-
das alcoholicas a mavés de la publici-
dad ubicada en los lugares donde la
gente, lo ve (medios. de transporte,
proximidad de ambientes universita-
rios v zonas escolarcs, suplementos
dominicales. revistas deportivas .
ele.)'se’ propone: Limitar ld presen-



cta del alcohel en lugaves y publica-
cliones necesibles w lox adoleseentes
{por eremplo: whicar de forma menos
visibles fas horelfas en lav cafererias
Yorestaurantes),

Ya que Ja venta de bebidas aleo-
halicas en envases de'tamano redu-
cidio hace que su transporte sea
comodo, se puedan consumir con
facilidad v el precio sea ascquible
para adolescentes v jOvenes, ante |o
quese sugiere: Aianentar ¢l tamano
de los emvases de bebidas aleohdli-
cas para dificultar su consume por
lak javenes

Y como; a pesar de estar limita-
da. la publicidad directa o indirecta
de bebidas alcohdlicas ¢5 muy visi-
ble en TV y radio; se pide aqui un
control elaro: Lintrar los horarios
e emividn de publicidad de bebidas
alcohahicay, incltiyendo la emision
e Cespectaculos o actividades
deportivas en los guwe aparezca
como patrocinadora algiena merea
de bebidas.

Son demandas muy concretas
que se harin realidad en la medida
en qué ¢ tome conciencia de la pre-
sion de la publicidad v se actie en
consecuencia tanto dentro de los
ceniros educatives comu fuera. La
educaeion tiene agqui mucho campo
para la aceion comprometida.

4- CONSIDERACIONES

EDUCATIVAS

Los educadores no podemos
desentendernos de todo lo relacio-
nado con el alcohinl, pues su mal uso
afecta directa ¢ mdirectamente al
pleno’ desarrollo de las. personas,
Tomar conciencia de las conse-
cuencias del abuso del aleohol en
los jovenes constituye ¢l primer
paso-a dar por los educadares: El
consuma de alto riesgo estd asocia-
do, no pocas veces, a la violencia, al
comportamiento sexual (o seguro,
al accidente de trafico y otros, a dis:
capacidades permanentes y muerte,
entre otros efectos. La salud, log
costes econdmicos v sociales de los

problemas ocasionados por el aleo-
hol entre los jovenes suponen una
substaneial carga para la sociedad,
Elaleohol es la drogn mis con-
sumida en Espafia, contando con
importantes miveles de uso entre los
jovenes, como 1o evidencia el higcho
de que un 86% de los espanoles de
1529 anos lo hayan consumido
alguna vez yogque i 65.5% 1o higie-
ra en el dltima mes; seplin sefiala ¢l
PMan Macional sobre drogas (2001)

en suinforme sobre el aleohol y los.

jévenes: Se observa; por otra parte,
una ¢lara tendencia a |a equipara-

cidn de habitos entre los dos sexos,

va perceptible en los grupos de eda-
des mis joveries, Mientras que en el
periode | 995-94 las prevalencias de
consumo de alcohol en los ulumos
33 dias entre los varoncs se reduje-
ron en | "9 puntos, entre las chicas
de esa misma edad crecieron en
1372 puntos, hasta siuarse en nive-
les similares (54:9% en los hombres
¥ 50°9% en las mujeres),

El sepundo paso seria analizar
hasta qué punta laaccion educadora
sobre el alcohol estd “funcianado™
en muesiro entomo. El mito de la
hondad del alcahol como alimen-
1o, thmico ¥y también como medica-
mento, s¢ mantiene con todos los
‘honores en Ia familia, en la escue-
la ¥ en toda la sociedad. Y este
mensaje s¢ frapsmife ¢n hugstra
sociedad con palabras v con hechos;
sin cuestionarmnos sobre las posibles
consecuencias negativas, siempre
minimizadas, de esta dtopa. En o
pocas ocasiones. los programas edu-
cativos relacionados con el alcohol
dentro de los centros edugativos T
fen tan poco gancho, va'sea por su
contenida o por la farma de aplicar-
los. que sirven para muy poco desde
el punto de vista educativo.

Las medidas educativas hasta
ahora desarrolladas en' los centros
wscolares no parecen oblener los
resultados propuestos: Mientras la
salud v el bienestar de muchos jove-

‘nes: estd siendo seriamente amena-
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zada porel uso del alcohol y otras
sustancias psicoactivas, recuenda la
Declaracion de Estoeolmo(2001),
muchos nifios son tambicn victumas:
de las consecuencias de que oiros
beban, especialmente miembros de
la Ffamilia, dando como resultado la
rotura de las familias, pohrezs cco-
nomica v emocional, dbandono,
ubusos, vielencia y perdida de opor-
Wnidades.

Lios educadores no podemaos per-
manecer impasibles ante la clestion
del aleohol, como si nada pasara o
nada se pudiera hacer. Reducir el
dano que puede oeasipnar ¢l alcohol
es uno de los mayores desafios en
maleriy de salud pablica a que se
cufrenta la Regidn Europea de la
OMS, Los medios de asumir este
desafio son bien conocidos, Lo que
sz necesiti thores ejercer la volun-

tad pohtica, movilizar a la sociedad.

givil y poner en marcha programas
sistematicos en cada uno de los- Esta-
tdos Miembros, Como se hecesita
compromiso por parte de¢ los educa-
dores de actuar de acuerdo con las
necesidades que se detecten en cada
lugar sean preventivas o terapéuticas.

Al presentar accionés eficaces

yue se habran de traducir en resulta-.

dos definidos con claridad, ¢l Plan
Europeo de Actuacion sabre Alco-
hol pretende erear un movimiento
eiropeo destinado tanto a reducir el
dafio ocasionade por ¢l alcohol,
come a-promocionar lasalud yoel
bienestar en toda la Region, Esta
taren comecide con las melas de la
educacion, ya que ésta se Interesa
por todos los problemas que la
sociedad tiene v, de forma especial,
por aquellos que mas directamente
afectan a nifos, adolescentes y jove-
nes. En este sentido, conscientes.
como educadores de los perjuicios
del alecohol en nuestra sociedad,
habri que sopesar la influencia que
los medios de comunicacion social

jpuedan tener en el consumo probles

mitico de bebidas aleoholicas:
Pero es muy posible que tanta pa-
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ediicacion permanezcamos envucltos.

en‘estapublicidad sin i mas illi de

lamentaciones ¥ de las actuaciones

punwales: En pocas ocasiones; s¢
ponen en miarcha eciones educativas
«coherentes con las necesidades edu:
‘eativas denifios y adolescentes que
‘viven en g sociedad aleoholizada.
La escuela, de todas formas, es
una nstiucion gue hicihe coma meta
la edueacitn de los individuos 4 ells
-confindos. Aungue es verdad gue la
Insticion escalar s¢ encuentrl limi-
tada por todo tipa de condicionantes,
tio pacde renunciar a un objetivo que
la define: la consecucion del desamo-
o mtegral de la persona: Es agui
‘onde aparcce con toda su fuerz 1o
respunsabilidad que of educadar tie-
ne: Mensefar a vivir de forma sana
¥ autdnoma®, No puede existir cali-
«dad educativa en un centro, si no se
atignden todas las necesidades edu-
cativas de Jox alumnos, entre las quo
hoy pueden destacar Jas relacionadas
con¢l éonsumo de aléahiol.

Lonchusiones

Las ohjetivos bisicos de la edu-
cavion sobre ¢l alcohol coinciden
con las mietas de toda educacion, al
pretender también, como meta final,
el desarrollo integral de los seres
humanos. Por esia razén, li educa-
cidnsobre el alcohol pone su faerza
‘en consegur sin represiones denin-
wan lipo, cambios aceptables en la
<conducta de cada individoo, de for-
i que disponga de uiios conoci-
mientos, unas actitudes y unos valo-
res en relacion con el aleahol que le
permitan desenvolverse y erecer de
forma sana y responsable en nuestra
socredad.

L educacion escelar sobre ef
aleohol no tiene olra tarea que apo-
var en el pleno desarrollo del indivi-
duo v, por st mzim, Yon su inter-
vencion educativa va mas-alla-de la
informacion y de los métodos edu-
cativos tradicionales desacreditados
por-sus resuliados: B definitiva;

3&] "R

pretende conseguir que fos indivi-

duos tengan capacidad de tomar
decisiones saludables, analicen sus
propios valores, en este casa, en

‘relacion con la problematica de esta
Mioghy sean ahpates; de pontrics
“en préactica en diversas situaciones.

Habra que sar muy eriticos ante

el papel que los medios de comuni-

cacion social desempenan ante el

AGEAOR, 00D dik Ui 00
direets sino lambign sobre la indi-

recta oeulra a veces ennformes y
estudios,

Porque informar ¢s dar forma, dar
um sentido s unos contenidos, Urge,
por £sto, “dominar ¢sos lenguajes y

‘sus mecansmos de produccion, come-
‘prendiendo ¢l subtexto de los mensa-

Jes vehiculados, conseguir identificar
condicionamientos implicitas, reve-
langle el real sentido de 1o gue <5
comunicado” (Freire, 1994),

Con una lectura eritica de la

publicidad det aleohol se puedé con-

tnbuir 4 una ciudadanii vritica ¥
wansformadora, tared que compele a

‘1odos los profesionales de la educa-
cidn. quienes 0o solo an de dispo-

ner de herramientas de anilisis de la

publicidad; sino timbién denunetar

todo tipo de manipulaciones de los
medhos de comunicacion oremadas
a que la poblacion y, en especial,
nifios ¥ jovenes. se conviertan en
eonsumidores de aleohol.

La aecidn educativa no pretende
ota eosi gue dotar a los educandos
del esog recutsos que Jus permitan
integrarse en la sociedad de una for-
ma eritica y ereativa. lo que en rela-
«cion con ¢l alcohol significa refor-
zar su capacidad de tomar sanas
decisiones ante las cuestiones del
aleohol y luchar que puedan viviren
entornos mas saludables M
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M USAS: MUSEO ESTATICO.
MUSEQ DINAMICO

MARIA JESUS LOPEZ LORENZO
ORIENTADORA COLEGHDY SAN ESTANISLAO DE KOSTKA, SALAMANCA

JORGE MARTIN DOMINGUEZ v DANIEL MULLER
ESTUDIANTES EN PRACTICAS DE PEDAGOGIA

enemos que remontamos a la Antigua Grecia para encontrar

el brigen de la palabra Museo (Museion), referida a “Templo

de las Musas”, Puede parécer queno tiene mucha relacion

‘con el significado que hoy le atribuimos. pero seria muy pro-

vechoso volver dos mil afios atrds ¥ entender ¢l Musgo comao
confluencig entre clencia y-arfe, ahierta a todo el mundo gue sirvie coma
fiente de inspiracion en fa realizacion de las-acciones: El contacto direc-
to cony testimonios originales de |a historia creu

Se reivindica
que el uso del
museo pase de la
mera contempla-
cion a formar
parte activa en la
vida de pequefios
y mayores.
Como podréis
apreciar una
sugerencia con
multiples
alternativas.

vineulos con las propias costumbres v culturas
ajenas: Pero también deberta fomentar el deba-
te sobre ¢l presente v ol futuro, impulsar una
actitud critica acerca de nuesiro ambiente y
animar al uso significativa del ocia,
Cicrtamente podemos decir, que la concep-
cion de museéo ha sutrido cambios significati-
vos & lo largo de la historia, de ests manéra
finales de la Edad Media lo que mds se aproxi-
maba a {m museo eran [as colecciones privadas
que los reves, principes, nobles v mercaderes
tenian en sus casas. Evidentemente. tuvimos
gue espérar a que cambiase lamentalidad de la
sociedad v lo pablico tomase un cardcter mas
fuerte, por lo que apartir del siglo XVIII,

empezamos i ver Museos Publicos on algunos
puises como Inglaterra y Francia

Los cambios siguieron a lo largo del siglo XIX, cuanta mas fuerza
cogta entre la poblacion el concepro de Democracia, la expansion -de Ja
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cultura y la educacion meremen-
taban sy fuerza, de tal manera,
quelos museos se tuvieron que
adaptar para extender sus mensa-
jes al “pueblo Hano™ por medio
dela incorporacion de estratggias
fue favoreciesen ly comprension
para todos. Por lo tanto, en este

siglo [os museos van alcanzando’

wmit universalidad y se va dejando
wun lado la idea-de museo solo
para entendidos'y coleccionistas.

Posteriormente, en el siglo
XX se sigue buscando que los
museos sean mds accesibles u
tedos -y cenfocarlo como  una
herramienta de transmision de
educacion y cultura,

Ahora estamos en el siglo
XX1 y pensamos gue tenemes
quee modificar algunos aspectos
(nos refenmos sobre todo a los
museas espaboles, (ue son los
qué mis nos intergsan), para gue
los muscos tengan en cuenti cn
sus exposiciones el intento de lle-
gar & las personas no solo como
consecuencia de’lo que ellos pue-
dan aprender par s1 mismos, sino
de fomentar ese aprendizaje apo-
yado en conocimientos pedagogi-

Actualmente, en Espafa el
museo s enendido estrictamente
segun su defimeron en los Estatu-
Los del Consejo nternacional de
Museos {1COM) como “una ins-
tituciom permanente. sin fines
lucrativos, al servicio de la
sociedad v de su desarrollo,
abierta al publico; que adquie-
ré, conserva, investiga, comuni-
ca v exhibe - con fines de estu-
dio, de educacion ¥ de delecta-
cin - evidencias materiales de
la humanidad v de su entorno™,
pero ain sin una elaboracion
pedagogica continua y su consi-
oulenle adecoacion y prichica

Ha surgido un debate silen-
cioso v alargado acerca del Tinov
la metodologia del museo, con-
trastando |la mera exposicion con
Ta interaceion, también debida a
I introduceion de - las nuevas
tecnologias, por las nuevas posi-
bilidades y prestaciones para la
realidad museal. Su enriqueci-
micnto por parte de las Teorias
pedagogicas fundamentales v
progresistas podemoes observar
va en el Museo Nacional de
Ciencids Natrales de Madrid v
sus-actividades.

32 ADUES ¥ MAFSTROS - v° 294 SEFTTEMBRE 2008

Eldebate parece superado on
atros paises vy esla concepeion
nueva seencucntra gencralizada
en la mayvoria de sux museos,
Alemania. coma ejemplo

Ein este pais la Pedagogia del
Museo yaesia msbivcionalizada
desde hace afos ¥ s¢ manifiesta
mediante gsodinciones, departa-
menios, CONEresos ¥ revisias pro-
pias, que aporian [a plataforma
para el intercambio de informa-
cion, tendencias e ideas entre los
profesionales y permite el desa-
rrollocintegral de sus actividades
gracias 4 un  réconocimiento
pliblico y formal de su dimbito,

[ebido a su labor v en comin-
naeion con eonsideraciones ¢eo-
nomicas, se legaa una conciens
Cld y percepelon del museo coma
lugar de ocio - eon un valor edu-
cativo anadido, de 1al manera que
I wisita a un buen museo se per-
¢ibe como placer vy entreteni-
mento. Adembs; suelen existr
fuertes interdceiones entre lag
instituciones culturales de una
fegion, ¥ como resultado se pue-
den encontrar exhibiciones en ¢l
vestibufo de una sala. de concier-
s 0 actuaciones leatrales en una
gnleria.de arte. En varias ciuda-
des va tenen su tradicion Tas
populares “Noches largas del
Museo”, cuando los muscos y
sonlogicos no cierran durante
tda la nochie y ofrecen concier-
los, Mestas. teatro. actividades ¥
exhibiciones especiales y mucho
mis en sus recintos — con unaalta
participacion de la poblacion.

Libgicamente estumos nnte la
transformacion de forma cons-
cienle y generalizadu deun museo
estitico a un museo dindmico,

Asl pues, el 1deal de museo
como espectdculo presencial e
intéractivo tiene gue partir de
umias propucstas generales. donde
en el punto de encuentro-entre el
sujeto y el objeto exisia una rela-



cion interconectada en tres mive-
les:

* Percepcion (sentidos)

= Interpretacion de los cono-
cimientos previos

= Comprension (intelecto)

¥ responder a unas cuestiones:
* 1Qué se sahe?

» :Qué sc manifiesta?

* JQUE s sienta?

* (Qué se hace?

Hay gque establecer unas
espectativas ajustadas para que
respondan @ unos  objetivos.
Debemos asegurarnos que los
sujetos entiendan, sepan para gque
y por qué van a determinadas
actividades, Ayudemus a estable-
ver relactones enire o dado v 1o
NUEYO (U CRCONIFAToS:

Estimule a 13 curlosidad
canfrontacion
= infermacion
|

Revisemuos periddicamente lo
gue estamos haciendo para ase-
gurarnes o continuidad y ¢cohe-
rencia del’ trabajo: El finen si
mismo, serda fomentar la com-
prension de los museos como ins-
tituciones gue transmiten cultura
y museos come herrmmienta de
trabajo, Espacios vivos de

encuentro 'y comunicaeion ' de:

manera interactiva, donde poda-
mos poner en juego los cinco sen-
tidos, ademéds de manipular,

Apravechar al maximo el inused como rEcurse

didactico-pedagogico
tro de aprendiza)

1
tarea gocente, ac

convirtiendose en <en-
ey capacitacion para la
{o

mas de lugar idoneo para

el desarrollo de propuestas culturales.

jugar, aprender, sentir y donde
divirtiendose se descubra mas
sobre el mundo que nosrodea Bs
decir, donde la relacion educativa
cs "activa" y responda 2 las
expeclativas de un piblico hete-
rogénco, Estamos hablando de
ensefanza reglada o formal, ense-
flanzd no formal v de ensefianza
informal ¥ ladica en un mismo
contexto,

Promover la investigacion,
aprovechandonos de los recursos
materialés reunidos eén gste espa-
cin "musea”,

Que nuestros MuUseos sean
accesibles y lograr ¢on sus activi-
dades un equilibrip entre la refle-
si6n educativa v la récreacton
que tiendan a la comunicacion
entre museo ¥ comunidad.

Aprovechar al maximo el
museo como recurso didactico-
pedagdgico. convirtiéndose en
centro de aprendizaje y capacita-
cion para la tarea docente, ade-
s de lugar idongo para el desa-
rrollo de propuestas culturales,
Museo abierto con propuestas y
eslrategias pedagdgicas participa-
tivas ¥ motivadoras, con una

metodologia de trabajo encami-
nada a actividades generadas por

el propio museo, y actividades de
carhcter covuntural realizadas en

forma conjunia con olms instili-
ciones,

El migeo es "todo", necesita
una planificacion institucional en
¢l sistema de educacion para
poaibilitar la accesibilidad colec-
liva a lacultura:, Esto exige una
nueva concepeion de museo que
(ransforme en contemporineos
centros que acogen el pasado,
requiriendo que se propicie:

- tina colaboracién internacional
de los museos

= descentralizaciém de los mis-
mos

- unos presupuestos adecuados

- coaperacion con la sociedad

- impulso de creatividad y socia-
bilidad

- personal adecuado v coordina-
do mediante comisanados con
formacion continua en meio-
dologia diddctica-pedagogicn,

Al vista estd, que debemos
establecer un dmbito de intercam-
bio con instituciones que tengan
por objeto Ia produccion de cono-
cimiento.

Invitamos pues, a.ingorporar
¢5ta yision én 14 labor cotidiana
de los museos, formando parte
también del currieulum de los
centros educativos y ofras institu-
ciones de cardcter cultural. B
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