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| nostre entorn, cada
Avegada més sovint ens
trobam nous mitjans
tecnologics com a emissors
d’informacié que ens presenten
una versié, una construccio pro-

pia de la realitat.

A més és una materia que evo-
luciona tan rapidament, que
aquell mitja que avui podriem
catalogar com a nova tecnolo-
gia d’aqui poc temps sera ja
una tecnologia tradicional.
Aixd és aixi, no pel fet d'haver-
se consolidada en el curricu-
lum i practica escolar sind
fruit d'una vertiginosa evolu-
ci6 tecnoldgica. L'element co-
mu a tots aquests mitjans
visuals audiovisuals, el llen-
guatge que utilitzen i que crea
una nova cultura, és el de la
imatge, element que si perdu-
ra en el temps com a emissor
eficag per transmetre informa-
cio, ja que és motivadora, im-
pacta en els nostres sentits, la
tenim concebuda com si fos
una representacié fidedigna
de la realitat. Al llarg de la
historia, la imatge ha utilitzat
diferents tipus de suports, a
I'ambit escolar entre altres:
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pissarra, murals, paper, ace-
tats, fotografia, pel-licula, mo-
nitors. ...La imatge augmenta
el seu potencial com a emis-
sor emotiu quan s’acompanya
d’informacié audio, ja que tenim
aixi un missatge que arriba a
la nostra ment amb més ener-
gia i no només pel canal visual.

El professorat ha
d’aprofitar aquests
nous mitjans

i eines que
possibilitaran un
‘“‘discurs’ més
engrescador per
als nins.

La nostra intencid, és parlar
d'aquesta nova cultura que
crea la imatge, dels valors con-
tinguts que transmet. No s’ha

acabat la cultura de la llengua
escrita, perd hem de tenir pre-

sent que a les aules tenim un
alumnat que esta més de 3
hores diaries davant la TV, sen-
se comptar altres estones que
comparteixen amb altres mit-
jans que diariament els bom-
bardegen amb imatges i sons.

Es a aquesta hiperestimulacio
sensorial a alld que estan ave-
sats ja de ben petits, les noves
generacions tenen incremen-
tades les capacitats percepti-
ves, per aixd s'avorreixen tant
quan els intentam transmetre
continguts mitjancant proce-
diments discursius, només
amb un punt de vista ,que ja
s'utilitzaven segles enrera.

L'escola ha d’educar per aques-
ta nova realitat, és clar con-
juntament amb altres institu-
cions basiques per la forma-
ci6 dels nins, com sén els pa-
res. El professorat ha d’aprofi-
tar aquests nous mitjans i
eines que possibilitaran un
“discurs” més engrescador
per als nins, per esser eficag
has de parlar el llenguatge dels
receptors. Un “discurs” multi-
media, amb varietats de fonts
d’informacié que impactaran
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als nins, que estimularan els
seus sentits per diferents ca-
nals, que utilitza mecanismes
complexos per a I'assoliment i
consolidacié de conceptes.

Si consideram aixi tot el tema
de mitjans tecnoldgics com a
questié transversal |'eficacia
de la imatge com a transmis-
sora d'informacié. Cal fer un
plantejament metodologic des
de les diferents arees d’ensenya-
ment. Farem una proposta
d’alguns aspectes per a la
reflexié per al professorat
d'Educacié Fisica, que es
centraria sobretot en: La
transmissié d’informacio,
la comunicacié i I'alfabetit-
zacié visual i la formacié
d’actituds a I'alumnat.

1- Consum d’imatge en
relaci6 a la violéncia a
I’esport: son freqients les
imatges de violéncia a I'es-
port, sobretot perqué sén
una manera clara de captar
audiéncia, per vendre un
producte. Tot alldo que
transgredeix la norma ens
atreu, és normal que a un
mon on cada vegada hi ha
més normes, hi hagi la
necessitat de trencar-les,
de rompre I'equilibri que
ens imposen. La competiti-
vitat a I'esport, es torna
agressiva i influeix en el
models de comportament.

(proposta): visualitzar amb
I'alumnat fragments on apare-
guin imatges de violéncia en
relaci6 a l'esport, comentant
que en jocs i esports hi ha
regles que han de respectar
tot els equips o individus par-
ticipants i que I'agressi6 o el
transgredir la norma no és
altra cosa que intentar véncer
sense merits propis.

2- Consum d’imatges en re-
laci6 a missatges sense logi-
ca racional, que creen falses
expectatives: ens mostren
imatges de figures esportives,
amb trucatges de laboratori
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que ens mostren com aquests
realitzen bots, Ilangaments o
carreres sobrehumanes. S'asso-
cia el consum d'uns produc-
tes, amb la possibilitat de rea-
litzar aquestes accions heroi-
ques. Molts dels slogans que
acompanyen les imatges no
tenen un missatge coherent,
perd afecten la nostra part
emotiva (Ex: Un jugador estre-
lla de la NBA que després
d’encistellar beu una determi-
nada beguda).

El tennista C. Moya, és una de les imatges
d’esportista utilitzat per les marques comercials. texts en els quals alldo que

te més importancia no és
la qualitat del producte, sin6
el context en el qual els pre-
senten.

(proposta): els alumnes dis-
senyen una campanya publi-
citaria, analitzant els meca-
nismes que utilitzen per incenti-
var al consum (slogan, ele-
ments del llenguatge audiovi-
sual, técniques per donar a
coneixer, caracteristiques del
producte). La creacié plastica
ajuda a desenvolupar la perso-
nalitat del nin.

3- Consum d’imatges en rela-
ci6 a models esportius (recor-
dem la importancia del mode-
latge, respecte a I'aprenentat-
ge de conductes socials): els
herois, els mites de I'esport
als quals tots volen o imitar.

Ens han mostrat habilment els
moments de “gloria” que els
esportistes d’elit aconseguei-
Xen en ocasions assenyalades
i aix0 és una visi6 fragmenta-
ria.

(proposta): s'ha de proporcio-
nar informaci6 als nins sobre
els rigorosos programes d’en-
trenament i tipus de vida que
duen aquests esportistes d’e-
lit, s’ha de saber tot allo que
ha de fer un gran esportista
tot alld que hi ha davall
d’aquests instants de glo-
ria, informacions sobre la
vida d'aquestes persones.
Es tracta de personificar
els idols que creen artifi-
cialment i habilment les
imatges.

4- Consum d’imatge rela-
cionat amb I’alimentacié6:
molts d’estudis ja han
demostrat la mala dieta
que segueixen molts de
nins a I'hora de l'esplai i
I'alt index de colesterol
entre altres coses que es
troben a edats molt prime-
renques. La ingesti6 de
productes amb escas o nul
valor nutritiu és con-
seqliiéncia de campanyes
publicitaries que presen-
ten el producte en un con-

(proposta): a 'hora de I'Edu-
cacié Fisica, és un bon
moment per parlar d'habits
basics d’'alimentacié, per
informar als nins dels valors
nutritius reals que tenen els
productes que consumeixen.

5- Consum d’imatge i moda
esportiva: en aquests darrers
anys hi ha hagut una vertade-
ra proliferacié del mercat de
roba esportiva Una vertadera
revoluciéo d'una indumentaria
que ja no es limita a la seva
funcié esportiva, sind que es
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converteix en element estetic
d’Us quotidia a ambits que no
tenen un lligam directe amb el
mébn de I'esport.

(proposta): els alumnes guiats
pel professorat reflexionen so-
bre la indumentaria que utilit-
zen a I’hora de la classes, mar-
ques utilitzades, relacié quali-
tat, marcai preu. Destriar entre
la necessitat basica i la creada

6- Consum d’imatge i rols se-
xuals: la imatge esportiva
masculina suggereix fortalesa,
competitivitat, agressivitat i la
femenina fonamenta sobretot
I'estética de la indumentaria
esportiva, una atraccié visual.
En els dos casos I'esport és el
canal pel qual la sexualitat és
emprada per vendre produc-
tes.

(proposta): el joc és una ma-
nera de rompre l|'estructura

sexista dels rols, amb la finali-
tat basica de desenvolupar la
destresa fisica.

La finalitat d'aquests ele-
ments per a la reflexié de la
mateixa manera que les pro-
postes realitzades que només
sén una de tantes opcions
metodoldgiques que es poden
adoptar, és proporcionar a I'a-
lumnat criteris per fer una
visi6 criticai per qué sia capag
de fer una seleccié raonada
dels diferents punts de vista
existents, davant la pluralitat
de I'oferta que ofereixen els
actuals mitjans de la informa-
ci6 (TV per cable, xarxes de la
informacié, premsa escrita
etc.) i que cada vegada va diri-
gida a un public més jove. Es
tracta de fer una analisi, una
reflexi6 sobre la imatge, per
desarmar la imatge o minvar
la seva carrega manipulativa.d
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