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TEMAS

Lapublicidad: un nuevo escenario
paralacomunicacion

Manuel Fandos y Maria José Martinez

Los autores abordan en este articulo el hecho publicitario como una forma de
comunicacion gque se extiende masalla dela conducta de compra, puesto que opera con
multi ples codigos que conviene conocer. Al tiempo, llaman la atencion sobre posibles
riesgos gque suponen la familiaridad de su presencia. Apuntan, finalmente, la urgencia
de atender este fendmeno desde todas | as 6pticas posibles en la labor educativa.

1. «Atencion, la publicidad puede dafiar
seriamente €l cerebroy €l bolsillo» (Franco
M oschino)

«La publicidad nos acompafia veinticua-
trohorasal dia. Espots, videoclips, vallas, por-
tadas de discos, pins, pegatinas, camisetas,
nos acarician continuamente. En algunos ca-
SOS, esa caricia se convierte en un mazazo que
nosobligaaabrir bienlosojos. Inmersosen la
erade los multimedia, parece demasiado inge-
Nnuo pensar que semejante «masaje» termina
conunsimpley répidozapeo, y losanunciantes
han dejado de pensar en | os espacios publici-
tarios como intermedios sin contenido.»!

La publicidad ha llegado a dominar, en
nuestrosdias, el universo delacomunicacion.
«Todos los medios, graficos o sonoros, recu-
rren atécnicas y planteamientos originalmen-
tepublicitarios»: éstafueunadelasconclusio-
nes més destacadas a las que se llegd en la
Conferencia Internacional «Europa ante el
mercado Unico; |os nuevos escenarios de la
comunicacién» que la Funbesco organizé en

junio de 1990. AUn mas, parafraseando a Mat-
telart, profesor en la Universidad de Rennes,
nosatrevemosadecir quelapublicidad parece
haber entrado aformar parte delas costumbres
y del mobiliario y se ha convertido, probable-
mente, en €l ge de las relaciones econémicas
y sociales.

De mismo modo podriamos decir que la
publicidad esta tan intimamente asociada con
la vida cotidiana, que nos ocurre con ellalo
gue decia Hegel, que acontece con lo familiar,
guede puro conocido, acaba por ser ignorado.
Las formas de presencia de |a publicidad nos
son tan familiares que no invitan precisamen-
te a caer en la cuenta de lo que hay detras de
ellas, ni areparar en laprofundidad delos pro-
blemas que plantean.

El fendmeno publicitario es como € oxi-
geno ambiental que envuelve nuestra existen-
cia organizada por el consumo. Al salir de
casa, losesl6ganesdeluzy color enlossuel os,
escaparates, vallas, carteles luminosos... nos
guian en nuestro trayecto?. Parece claro que
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existe una evidente relacién entre los rasgos
tipicosdel mundo en el quevivimosy el hecho
publicitario. Pensemos, por eemplo, en la
celeridad de los cambios en

que divide el uso legitimo de unafoto comola
deKirby -recuérdese laimagen de un enfermo
de SIDA en su lecho de muerte- en la portada

deunarevistaoenunanuncio

€l momentopresentey laana-
logia que se podria estable-
cer conloquesepuedellegar
adecir en veinte o treinta se-
gundos, es realmente nota-
ble. Todo esto con indepen-
dencia de la capacidad de
informacion que poseen los
anunciostelevisivos; ademas,
claro, delainfluenciaen cua-
lesquieraotrasformasde co-
municacion humana.®

Poco pensaba Luis Lu-
miére el alcance de su desa-
tino cuando se manifestaba
diciendo que su invento po-
dria ser disfrutado como cu-

Lasdiferentescade-
nasdetelevision
dedicaron casi doce
horas diariasala
emisionde publici-
dadalolargode
1993, loque supuso
unamediade 1856
anunciosdiarios, de
loscualescada
espainolviouna
mediade 47 anun-
cioscadadia.

que €l creativo Oliverio Tos-
cani utiliz6 en una campafa
publicitaria de Luciano Be-
netton.

La respuesta a primera
vista, también seria fécil: la
éticadeontol 6gicadelospro-
fesionales de la publicidad;
pero, ¢esta deontologia esta
suficientemente desvinculada
deloscriteriosy objetivosde
una economia de mercado
cada vez méas competitiva y
globalizada?

Conviene asumir que en
el momento presente, la pu-
blicidad se ha convertido ya

riosidad cientifica, pero que

en un canal para dar mensa-

comercialmente no tenianin-

gun interés*. De considerarse un gran avance
cientifico, el cine cambié su rumbo hasta
Ilegar aser un medio dedifusion dirigido alas
masas, hecho que logré su apogeo con la
aparicion y comercializacion de la television.

Volvamosal hecho publicitario, C.R. Hass
define asi publicidad®: «aquella ciencia que
tiene por objeto el estudio delosprocedimien-
tos més adecuados para la divulgacion de
ciertas ideas 0 para establecer relaciones de
orden econdmico entre individuos en situa-
cion de ofrecer mercancias o serviciosy otros
susceptibles de hacer uso de tales mercancias
0 Servicios».

Partiendo de esta definicion y sin animo
de hacer una lectura especiamente critica...
salta a primera vista un detalle. Segun se
manifiesta, el objeto delapublicidad esel estu-
dio de los procedimientos mas adecuados...
¢quién determina la mayor adecuacién de
determinados procedimientos?, ¢sentre cudles
se ha elegido?, ¢quién determina los propios
procedimientos?

Dénde estd, por giemplo, la linea moral

jes, inclusoopiniones, conmés
incidenciay agresividad que los clésicos edi-
toriales delosdistintos medios; recuérdese, si
no, las distintas camparias contra el SIDA,
campafas en defensa de los animales o del
medio ambiente, |a ropa ensangrentada de un
muchacho muerto en los enfrentamientos bé-
licosde Bosnia, o lacampafiapublicitariadela
Direccion General de Tréfico en Espafiacon el
yafamoso eslogan: «Las imprudencias se pa-
gan».

2. La provocacion publicitaria
Recordemos aqui € eslogan publicitario
de hace unos afios en Radio Nacional de
Espafia: «Todo lo que pasa, si deverdad pasa,
pasarapor Radio Nacional de Espafia». Si esto
fue cierto, nosotros no hemos «acontecido»
durante ese espacio de tiempo, dado que no
hemossido ni noticiani entrevistadospor RNE.
Parece claro que tanto lasimagenes como
los espots televisivos buscan el impacto, la
provocacion. «Si bien unaimagen puede con-
siderarse un pufietazo en el 0jo, el eslogan es
unaférmula expresada con palabras en laque
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fondoy formano pueden separarseni traducirse
ni transformarse.»®

Masaun, aludiréaqui a unacitadeOvidio
gue recoge José Luis Pinillos” en la que nos
dice que no sedesealo que seignora; aunque
cabria decir ala par que se aspiraalo que se
conoce. Si esciertoquecuandolosojosnoven,
nuestro corazén no siente, no
es menos |o contrario.

Pero, ¢como y con qué

sanitario de primera magnitud. Desde luego a
lossoci6dlogos, psiquiatrasy juecesnolesvaa
faltar trabgjo.»*

Esta lejos de nuestro animo ser tan
catastrofistas como manifiesta con sus pala-
bras Francisco Alonso, psiquiatray catedréti-
co delaUniversidad Complutense de Madrid,
mas aln, seguramente mere-
cerianbastantesmatizaciones;
no obstante, noesel momento,

contfen_idos esta Ilege_indo la Las formas de y antes de optar por lo Uni_co
publicidad al-corjsuml fjor ac- presen ciadela razonabl e que parece deducir-
tualmente?, ¢qué y cémo lo . se de estas pal abras, apagar €l
estamosviendo? Muchoses- pUbI icidad nos son televisor, convendriarecordar
pectadores nos preguntamos tanfamiliares que que como adultos y como do-
guéestapasandoconlosanun- noinvitan precisa- centes, la solucién estd méas
ciosy ho ca_b,e mas que_lle_gar mente acaeren la cerca de plan_tfaarnos estrate-
alaconcl u5|0n_quen05|_n_d|ca cuentade loque g!gsdeactuamoncon nuestros
gue los anuncios televisivos , hijos y alumnos con las que
tienen que competir con una haydetrasdeellas, ayudarles a discernir entre la
programacion dura, supues- niarepararenla realidad y laficcion de lo que
tamente basada en la reali- profundidad delos nosllegaatravésdelasimage-
dad,_ con una moda, la de los problemas que nesdel tel_ew sorodecualquier
reality showsy losprogramas plantean. otro medio.

basura... porque un especta-
dor que acaba de escuchar y
ver por si mismo y con todo
tipo de pormenores como se descuartizé aotro
no puede ver acontinuacién un anuncio rosa,
tranquilo y suave.®

Consideremos, ademas que las diferentes
cadenas detel evision dedicaron casi doce ho-
rasdiariasalaemision depublicidad alolargo
de 1993%, o que supuso una media de 1856
anuncios diarios, de los cuales cada espafiol
vio una media de 47 anuncios cada dia, que
ocuparon aproximadamente 18 minutos de su
tiempo, que siguiendo el argumento anterior,
estaban impregnados de una cierta agresivi-
dad.

«La combinacién de determinados
videojuegosconlatelevisionestaprovocando
gue nuestra sociedad tenga ya en marchalos
medios iddneos para fabricar seres humanos
gueseran lasuperviolenciapersonificadaen el
futuro (...) Serén capaces de unaviolenciamés
alldde lo imaginable. Ser4 un problema socio-

3. La publicidad, un signo de
nuestros tiempos

Tal vez seaun tanto pretencioso el aparta-
do si acudimos a la historia, basten los tres
€jemplos que apuntamos:

a) «El esclavo Shem hahuido delacasade
su noble amo Hapu, el tejedor. Todos los
buenosciudadanosdeTebasestaninvitadosa
participar en su busgueda. El esclavo mide
1,55, es de complexion robusta y tiene ojos
café. Se recompensara a la persona que pro-
porcione datos para encontrar a Shem con
media moneda de oro. La persona que lo cap-
turey lo devuelva a casa de Hapu, €l tejedor,
serarecompensadacon unamonedadeoro. La
casa de Hapu ofrece las mejores telas de
Tebas.»®?

b) «Seponeen conocimiento detodosque
la hija real, [lamada Psyquis, ha ofendido a
Venusy sehafugado en secreto, paraeludir de
esta suerte, el castigo. Si alguien la detiene o
puede indicar el sitio de su escondite, que se
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presente al mismo Mercurio o ami (Venus), en
las pirdmides de Egipto. Por esto le dard Ve-
nus, personalmente, siete besos y uno, muy
especial, como solo las dulzuras de una diosa
pueden dar.»3

c¢) «Necesitase: altay graciosaen su per-
sona. Dientes sanos, |abios suaves, aliento
dulce, con ojos de noimportaquécolor contal
gue sean expresivos. Su seno lleno, erguido,
firmey blanco. Comprensiva sin ser sabia, de
conversacion animaday alegre. Educaday de
palabra delicada, de temperamento humano y
tierno y que parezca que puede sentir delicia,
asi como que desea ofrecerla. Si hay alguna
asi, hay un caballero con 2000 libras al afio, 52
afios el proximo julio, de vigorosa fuerzay de
condicion amorosa que se casara con €lla,
aunque tenga fortuna pequefia, pues él le
dejara en la viudez con més de 600 libras
anuales...»4

Es evidente que nos referimos con este
epigrafe ala publicidad actual, lade las dos o
tres Ultimas décadas.

Seguramente serd féacil coincidir en que
todos funcionamos de acuerdo con ciertos
mitos que nos proporcionan model os de pen-
samiento y de accion.

Estascreencias, compartidaspor uncierto
grupo social, se concretan y personalizan en
unosestereoti posy rolesquedeterminan unos
model os de conducta.

A renglén seguido cabria decir que la
publicidad usay abusa de esta realidad; mas,
actia como espejo, nos sirve de recuerdo per-
manente de estos mitos dominantesy compar-
tidos en nuestra cultura. Ayuda atriviaizar y
a neutralizar a aquellos otros que podrian
Ilegar a resultar perturbadores.

Ademasnos mantieneal diade cualesson
los signos u objetos que en cada momento
representan la materializacion de aquellos
modos de conductay actitudes al uso, sobre
todo, aquéll osqueson losmés paradigmati cos
del momento. Elementos que habraque consu-
mir parademostrar auno mismoy alos demés
gue mantenemos determinada posicion en el
entramado social.

Seguinlapoblacionqueestéensuobjetivo,
lapublicidad sesirvede persongjesy situacio-
nesquerespondanalascaracteristicaspropias
desusmitos. Asi el espectador sesentirasedu-
cido por lo que se le presentay aceptard mas
facilmente el producto. Este producto es con-
vertido asi en un fetiche mégicoy su consumo
enun ritual que nosacercamasanuestro ideal
devida. Detrasdetodo esto gravitalainal can-
zable felicidad.

Convieneresefiar unavez masqueaunque
lamayoriadelos consumidores piensan quela
publicidad no nos influye, es rotundamente
falso.

Apuntemos aqui algunos de los errores
mas frecuentes en el andlisis de la influencia
publicitaria:

1. Lacreenciaen torno aque lainfluencia
publicitaria se reduce a una conducta puntual
de compra de un producto determinado.

2. El reduccionismo que implica situar la
credibilidad Unicamente en lo que el anuncio
dice verbalmente.

3. Reducir la critica publicitaria a ambito
de la credibilidad.

Lainfluenciade la publicidad se extiende
mas allade laconductade compra, mésalade
|la denotacion verbal, més ala de la credibili-
dad; opera claramente con mdltiples codigos
que es preciso conocer, intentar desentrafar y
acometer si pretendemos que nuestra tarea
como educadoresvayaacomodandose paul ati-
namenteauno delos principiosirrenunciables
de la educacion, el del desarrollo integral del
educando.

4. Principales medios, soportesy formas pu-
blicitariast®

Como se puede observar en el gréfico, los
medios, soportes y formas publicitarias son
bastante ampliosy con bastante acierto losha
recogido Ortega en su libro La direccion pu-
blicitaria, tal vez hubiera que afadir aqui la
creciente estrategia publicitaria a través del
teléfono. En cualquier caso, también procede-
riahacer alguna precision sobre los estilos de
comunicacion que se derivan de los distintos
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PRENSA

RADIO

TELEVISION

CINE

EXTERIOR

DIRECTA

EN LOSLUGARES DE
VENTA

NUEVASTECNOLOGIAS

* Cadaunodelosdiariosexis-
tentes

* Emisoras
* Cadenas

* Cadaunadelasdiferentesemi-
sorasy canal esexistentes

* Salascomerciales
* Cine-clubs
* Salasparticulares

* Vallas

* Transportespublicos

* Vallasmévilesy semimoviles
* Aérea

* Recintosdeportivos

* Cabinastelefénicas

* Marquesinas

* Cartas

* Tarjetaspostales
* Folletos

* Catalogos

* Desplegables

* Formasmixtas

* Cadaunodel osdiferentesluga-
resdeventa

* VVideotexto

* Teletexto

* Videojuegos
* Otras

MEDIOS SOPORTES FORMAS

* Comunicadosoremitidos

* Anuncioscomerciales

* Encartes

* Clasificados

* Reclamos(sel ecciondeper-
sonal, cursos...)

* Palabras
* Cuias
* Programas

* Espots
* Plublirreportajes
* Programas

* Peliculas

* Diapositivas

* Films

* Premios

* Textos

* Fotografiasodibujos
* Textosyfotografias
* Luminosos

* Dirigidaal domiciliodelas
personas

* Dirigidaal lugar detrabajo
delaspersonas

* Exhibidores

* Displays

* Cartelesyfolletos

* M &quinasautomaticas

* Comuni cacionessonoras

* Proyeccionesaudiovisuales

* Ajustadasalascaracteristi-
casdecadasoporte

medios, soportesy formas publicitarias.
Cabria hablar de una publicidad que pre-
tende ser instructivo-educativa, de otra af ecti-

vo-emotiva, de unatercerabasadaenlaansie-
dad visual, otra en el cine, o0 humoristica, o
fantastica, o irreal, o de ritmo musical...16
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5. La comunicacién, un eemento definitivo
en el siglo XXI

Es evidente que se esta produciendo un
cambio sustantivo con la aparicion de las
nuevas tecnologias y de los nuevos medios,
gue el andlisis de este hecho no puede ser
resuelto de unaformasimplistay que, induda-
blemente, es necesario establecer un nuevo
método de acercamiento y respuesta a este
fendmeno, que, de ninguna forma, se puede
abordar y/o resolver desde unaopticaclésica.

AUn queda mucho por hacer desde el
ambito de la educacién formal, aunque haga-
mosnuestrasestaspal abras: «seao norecono-
cidalatransversalidad de estateméticaanivel
administrativo, escierto que si setrabajan los
medios en € sistema.»'’, sigue siendo una
tareatan inexcusable como urgente el atender
al fenémeno publicitario desde todas las Opti-
cas posibles en nuestralabor educativa.

Existen esfuerzos encomiables en esta li-
nea'® que no deberian considerarse como he-
chos aislados. Sin embargo, parece que ain
guedaunlargotrecho por recorrer, sobretodo,
si nos hacemos eco de reflexiones como la
siguiente:

«Siloquenospresentan como hermosoen
television, ciertamente lo fuera; si 1o que nos
endilgan como calidad, latuviera; si o quenos
ofrecen como democrético, no encubriera un
animo dictatorial; si 1o que llaman libre, no
escondieralamano delacensura; si loquenos
proponen como maravilloso, no resultara vul-
gar; y si conloquequierenasombrarnos, no se
repitierahastael infinito entodaslastelevisio-
nes, privadasy publicas, no habria paradojas,
sino aproximacion alaverdad. El problemaes
guelarepresentacion delarealidad que se nos
impone y la imagen gque nos devuelven de
nosotrosmismos, y lalibertad quenosvenden,
no son mas que abalorios bajo los que se
esconde un proyecto de ‘conquista’. Puras
mentiras.»®

Unamuestrade lavoluntad detrabajar en
estalineadesdenuestratareacomo docenteses
el propio monogréafico que seincluye en estas
paginas. El reto es muy interesante y los

resultados, casi siempre, muy gratificantes.

Si es cierto que la comunicacién es un
elemento definitivo en el siglo XXI, no lo es
menosquelapublicidad esun escenario sobre-
saliente para la comunicacion.

Manuel Fandosy MariaJoséMartinez
sonmaestrosy licenciados
en CienciasdelaEducacion.
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