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Orientacion educativa para un
consumo racional

Juan Manuel Méndez Garrido
Manuel MonescilloPalomo
José Ignacio Aguaded Gémez

Enestearticuloseanalizalainfluenciaquesobrelosescol arestienenlosdistintos
mensaj es de |os medios de comunicacion que, a diario, determinan la configuracion de
sus valores y actitudes e inducen a un desmedido consumismo. Ante tal situacion, se
presenta el proceso de orientacion educativa como una herramienta necesaria para
gjercer una prevencion desde la institucion escolar y lasfamilias, basada fundamental -
mente en el conocimiento del lenguaje publicitarioy en el desarrollo de estrategias de
autodominio, queles permita poder elegir de forma auténoma |o verdader amente nece-

sario, sin dejarse influenciar y manipular.

1. Dominados por € consumo

Levantarse y empezar a consumir. Pero,
¢qué se consume?: ¢Jo justo?, ¢Jo necesario?,
¢Jo superfluo? En un mundo tecnol égicamente
cada vez méas avanzado, resulta paraddjico
pensar que | as necesidades, en lugar de redu-
cirsey estar mejor atendidas, aumenten y nos
conviertan en esclavos y victimas de un con-
SuUMisSMo engafoso e innecesario que, de for-
maconsciente einconsciente, determinanues-
tra forma de vida, creando una ansiedad y
competitividad errénea, alimentadas por mo-
delos de marketing con una intencionalidad
clara de puro mercantilismo o influenciaideo-
l6gica

No es dificil crear necesidades, para pro-
vocar unarespuestaconsumista. Lainfluencia
de los medios, en lasociedad actual, es deter-
minante para proyectar imagenes y mensajes

que nos llevan a un mundo perfecto, idea y
deseado, transformado en vital lo innecesario.
Se ha creado una rentable industria especiali-
zada que, utilizando mecanismos publicita-
rios, establece una comunicacion unidirec-
cional paraincitar y orientar haciael consumo
de unos productos disfrazados con colores,
sonidos, y ambientes calidos que se nos pre-
sentancomo algo exclusivo, maravilloso, atrac-
tivoy necesario.

La mayoria de los mensagjes publicitarios
quellegan alos consumidores através de los
distintos medios contienen informaciones en-
gafiosaso deveracidad dudosa, produciéndose
a margen de la legislacion vigente. Las em-
presascomercial esy susmarcassuelenincum-
plir las normativas, elaborando una publici-
dad encubiertaque presentan, y cadavez mas,
dentro de los espacios informativos, divul-
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gativos, cientificos... cuando enrealidad esun
reclamo al servicio del anunciante que ha
invertido paraobtener unosbeneficios. Segiin
algunosestudiosdeinvestigacion, masdel 6%
delapublicidad que llega alos consumidores
atravésdel osdistintosmediossepuedeconsi-
derar como engafiosa -un 4% en latelevision,
un3,5%enlosdiarios, un7%enlaradioy mas
del 10% enlasrevistas- einduceaun consumo
erréneo que afecta negativamente al compor-
tamiento econémico del receptor, orientando-
lo hacia un consumismo materialista.
Antetal situacion, los seres humanos, de
forma irreflexiva, nos dejamos, en muchas
ocasiones, arrastrar y hasta engafiar cuando
consumimos de forma irresponsable, siguien-
doel juego, avecesconscientemente, alasem-
presas publicitarias, convirtiéndonos en com-
plices de sus éxitosy, de esta
forma, animéandolas a que si-
gan creando necesidades y

accion que va a permitir desarrollar la preven-
cion adecuadaparal ograr unconsumo respon-
sable, raciona y reflexivo.

2. Aprendiendo de la comunicacion publici-
taria

Hay quien veenlapublicidad aun enemi-
go implacable. Pero, ¢quéeslapublicidad sino
una orientacion excel entemente fraguada que
utilizando un proceso sistematico, disefiado
cientificamente y, empleando técnicas depu-
radas hace que, através de susconsegjosein-
formaciones atractivas, las cosas masinsigni-
ficantes eindtiles se conviertan en productos
atractivos, digeriblesy deseados?

Al igua gue una empresa publicitaria
produceaquello queel individuo estadispues-
to a comprar, desde el dmbito educativo, se
debe producir un proceso de
ensefianza y aprendizaje que
respondaal asnecesi dadesdel

vendiéndonos los productos
gue las satisfagan.

Es tal la influencia que,
en determinados sectores so-
ciales -pero sobre todo en ni-
fios, adolescentesy jovenes-,
se produce unaidentificacion
delosproductosconlasperso-
nasquelosconsumen, convir-
tiéndose en unamodaque pre-
determinalos gustos, quecla-
sifica social e ideol 6gicamen-
te, produce desigual dades so-
ciales, generaescalasdevalo-
res descontextualizadas de la
realidad, que modifica actitu-
desy, en definitiva, robotiza
alapersonay laconvierte en
una marioneta que se mueve

¢Qué es la publicidad
sino una orientacion
excelentemente
fraguada que utili-
zando un proceso
sistematico, disefia-
do cientificamente, y
empleando técnicas
depuradas hace que,
a traveés de sus con-
sejos e informaciones
atractivas, las cosas
mas insignificantes e
inGtiles se conviertan
en productos atracti-
vos, digeribles y
deseados?

alumno-consumidor. Del mis-
mo modo que la publicidad
tratadeconvencer paraquese
consumadeterminadoproduc-
to, laintervencion orientadora
debera dirigirse a los grupos
paraque estén adecuadamen-
te informados y, conociendo
las caracteristicas de los pro-
ductosy delosmensajes, pue-
dan decidirse, de forma aut6-
noma, consciente y libre, por
aquéllos que realmente les
interesan, desentrafiando sus
posiblesvalores, contraval ores
y realidades encubiertas. En
estesentido, losmensajesedu-
cativos deberan estar en con-
sonanciaconsusintereses, for-

porinteresespredeterminados

ma de ser y modos de vivir,

por otros.

Este fenébmeno social, cada vez mas alie-
nante, debe ser motivo de preocupacion en la
educacioén y formacion de nuestros escol ares.
Creemos que, desde el &rea de la Orientacion
Educativa, se abre un esperanzador campo de

para poder satisfacer sus mo-
tivaciones. Para que esto suceda habra que
facilitarles propuestas significativas, realistas
y estimulantes presentadasen lenguajesatrac-
tivos que despierten susinteresesy alimenten
su motivacioén, a fin de mantener |a atencién
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necesaria que les convierta en elementos acti-
vosYy creativosdel proceso educativoy orien-
tador.

En definitiva, seralainvestigacion o eva-
luacion inicial el punto de partida que nos va
a permitir conocer si nuestra

una minima referencia espacial que nos per-
mitaencontrar el camino que mas nosinteresa

Seguir.
La orientacion psicopedagdgica, como
parteintegrantedel proceso educativo, se pre-
senta como una actividad

informacion -nuestro mensa-
je- es significativa para €l
alumno y capaz de generar
expectativas suficientes para
gue nuestras propuestas re-
sulten interesantes. Si en la
planificacion publicitaria es
importante el contenido que
se quiere transmitir, la forma
y los codigos empl eados para
articular los mensajes, asi
como la planificacion de me-
dioso soportesqueseempl ea-
rén para su difusion, en la
orientacion psicopedagdgica
igualmente se utilizaran es-
trategias que nospermitan es-
tructurar el contenidodenues-
tros mensajes de forma que
comuniquen aquello quereal-
mente queremos transmitir.
Para conseguirlo, deberemos
buscar la megjor manera de ex-
presar, cautivadoray convincentemente, nues-
tro mensaje. Asi, procuraremos seleccionar
los codigos méas adecuados y efectivos para
poder difundir las cualidades de nuestro pro-
ductoy decidiremos|ossoportesy mediosmas
apropiados para que nuestra orientacion sea
clara, coherentey efectiva.

3. Orientar para saber elegir

La Orientacion es un proceso de ayuda
que, en definitiva, va a favorecer 1a toma de
decisionesalahoradetener queoptar por una
de las alternativas que se nos presentan. Esta
realidad se puede evidenciar si reparamos por
un momento en el significado que adopta el
término orientar asociado a coordenadas es-
pacialesy temporales. Seriadificultosoy aven-
turado decidir qué direccion tomar sin tener

El alumno debe
desarrollar capaci-
dades y conocer
estrategias eficaces
que le permitan
descifrar y entender
objetivamente los
mensajes que, apa-
rentemente, le pre-
sentan la realidad vy,
ante todo, solucio-
nar de forma auto-
noma las situaciones
problematicas
y consumir de
forma reflexiva
y consciente.

procesual necesaria para los
alumnos, tanto desdeel punto
devistapersonal como acadé-
mico y profesional. Seria muy
problemaético el llegar atomar
decisiones gjustadasy positi-
vas sin estar informado debi-
damente, es decir, descono-
ciendo las peculiaridades de
su entorno escolar, familiar y
laboral, asi como sus propias
aptitudes, capacidades e inte-
reses. Enestesentido, el alum-
nodebedesarrollar susdestre-
zas'y conocer estrategias efi-
caces que le permitan desci-
frar y entender objetivamente
los mensgjes que, aparente-
mente, le presentalarealidad
y, antetodo, sol ucionar defor-
ma auténoma todas las situa-
cionesproblematicasy consu-
mir de formareflexivay cons-
ciente.

Paraconseguir loanterior, sehacenecesa-
rio que los programas orientadores y educati-
vos se lleven al aula a través de propuestas
concretas de trabajo, ya sea en sesiones de
tutorias o integradas en el curriculum como
temética transversal. Asi, conseguiremos que
nuestros alumnos, mediante el uso de estrate-
gias de andlisis, investigacion y produccién,
conozcan y se familiaricen con el mundo del
consumo Yy la publicidad. De este modo, po-
dran tomar decisiones, sin degjarse influenciar,
evitandoladependenciadel mercadoy sabien-
do defenderse ante |os reclamos publicitarios
que pretendan, en definitiva, crearles necesi-
dades.

La actuacién orientadora se encaminara a
laconsecucion de un ajustado autocontrol del



Comunicar 7, 1996

alumno ante la invasion de las tentaciones
consumistas, preparandolo para que pueda
liberarse de la persuasion externay alienante,
posibilitando que llegue a ser capaz de distin-
guir de forma habitual 1o verdaderamente ne-
cesarioy acontrolar lapresion delo innecesa-
rio.

Si importante es el papel desarrollado por
laorientacion educativaen el contexto escolar,
no menos trascendental es la funcion de la
familia en la formacién para €l consumo. Por
lo general, la colaboracion familiar es escasa,
pues ésta no Ilega a captar la responsabilidad
guetienendeorientar convenientementeasus
hijos para prevenir el consumismo, al estar
ella misma inmersa en un mundo consumista
y dominador que, por inercia, incluso hallega-
doaser vistocomo algo normal y aceptado por
la sociedad. La insuficiente preparacion en
esta temética, unida a la idea de no sentirse
responsabledeestaeducacion
sonmotivosmasquesuficien-
tesparaquelosprofesionales

ciones -libros, carteles, manifestaciones, con-
vocatorias, folletos informativos, campafas,
CONCUrsos, anuncios...-, podran servirnos de
referencia para enriquecer nuestras interven-
ciones orientadoras.

4. Orientar para aprender a consumir

Dentro del Proyecto de Orientacion y de
AccionTutorial decadacentro, pueden secuen-
ciarse, deacuerdo alasnecesidadesdetectadas
y alolargo delasdistintas etapas educativas,
programas relativos al andlisis de la proble-
méticagenerada por unasociedad consumista
y alaadquisicion de habitos que permitan a
nuestros alumnos ejercer un consumo equili-
brado, racional y objetivo. Seran los propios
equipos docentes, con la ayuda de los orien-
tadores del centro o de su zona, quienes con-
cretaran la opcion orientadora mas funcional
y adecuada. En el disefio de los programas y
sesiones de tutoria se inclui-
rén, a menos, los siguientes
apartados:

de la orientacion y la educa-
ciondisefien programasdeac-
tuacion dirigidosal &mbito fa-
miliar con la finalidad de ca-
pacitarl os adecuadamente pa-
ra que sean capaces de rees-
tructurar sus propias escalas
de valores y ser agentes de
transmisi6n de hébitos sanos,
equilibrados, racionalesy mo-
délicos. En esta linea, conta-
remos con su plena disposi-
cion a participar con la insti-
tucion escolar para, de forma
coordinaday conjunta, alcan-

La actuacién
orientadora se enca-
minara a la consecu-

cion de un ajustado
autocontrol del
alumno ante la
invasion de las ten-
taciones
consumistas, prepa-
randolo para que
pueda liberarse de la
persuasion externa
y alienante.

e Introduccion y justificacion
delasesion.

« Titulo asignado ala sesion.
« Objetivos alcanzablesy rea-
listas.

¢ Propuestas de actividades
motivadoras secuenciadas.

« Estrategias metodol gicas
activas, participativasy gene-
radoras de dinamica de gru-
pos.

« Relacion de recursos a utili-
zar.

* Instrumentos de autoeva-
luacion.

zar los objetivos previstos a
fin de neutralizar o prevenir
las tendencias e impul sos consumistas.

No podemos obviar, en este sentido, la
valiosa ayuda que nos pueden aportar las
distintasasociaciones, gruposeinstituciones,
tanto publicas como privadas, preocupadas
por la defensa del consumidor. Sus recursos,
materiales y humanos, asi como sus produc-

Exponemos a continua-
cién -a modo de referencia-
temas que pueden servir de guiaparaelaborar
propuestas de trabajo en el aula o con las fa-
milias:

a) Lecturas de imégenes fijas y en movi-
miento para localizar los elementos y estrate-
gias empleadas para atraer a consumidor.

b) Andlisis critico de los mensagjes de los



Temas

medios, especialmente los publicitarios, para
desenmascarar la realidad oculta o engafiosa
que pretenden presentarnos.

¢) Produccion creativay didéacticademen-
sajes en distintos soportes, para conocer y
comprender |os mecanismos utilizados por las
empresas publicitarias. Algunas actividades
recomendadas en este sentido serian:

« Jugar con la publicidad, recreando ima-
genes 'y cambiando elementos de |as mismas.

« Elaboracion de un anuncio satirico-hu-
moristico que ponga en evidencia el consu-
mismo, para difundirlo a través de distintos
medios.

« Disefio de una camparia publicitaria con
caracter progresivo sobre un producto nuevo
que, no sirviendo paranada en larealidad, se
presente como algo imprescindible y necesa-
rio. Para ello se pueden seguir las siguientes
fases: elegir oinventar un producto vendibley
aparentemente Util; seleccionar al posiblecon-
sumidor; buscar un nombreatractivoy sonoro
para el producto; perfilar laidea principal de
la campafia y planificarla; elaborar guionesy
esl 6ganes; disefiar anagramasy | ogotipos; re-
dactar los textos; seleccionar las imégenes,
sonidos, efectos especiaes...; y, finalmente,
producir los mensajes para su difusion en los
distintosmediosprevistosen el programadela
campafia disefiada.

 Transformacion de un mensaje publici-
tario en el que hayadiscordanciaentreimagen
y texto paradar aconocer lasverdaderascuali-
dadesdel producto anunciado que se nos pre-
sentan desfiguradas, confusasu ocultascomo
resultado del efecto producido por las estrate-
gias de marketing empleadas.

« Escenificacion o grabacién en video de
mensajes publicitarios o contrapublicitarios.

d) Organizacion de debates, conferencias
y mesasredondasconlapartici pacion de espe-
cialistasen laeducacion parael consumo, pro-
fesionales de la industria publicitaria, repre-
sentantesdepadresy col ectivosdefensoresdel
consumidor.

€) Realizacioén deinvestigaciones sobre el
consumismo y la publicidad, para conocer su

evolucion historica, sus efectosy consecuen-
cias e intentar desmitificar productos adora-
dosy marcas de prestigio, comparandoy ana-
lizando sus caracteristicas con las de otros
productos existentes en el mercado no promo-
cionados.

) Encuestasy estudios estadisticos, para
conocer loshabitosconsumistasdel alumnado,
delosprofesores, delospadresy desuentorno.

Estas propuestas son s6lo unamuestrade
las muchas posibilidades de acciones orien-
tadorasy educativasque pueden desarrollarse
en lasaulas. Serg, en definitiva, la creatividad
delos docenteslaque complemente esta of er-
ta, acomodandol aa sus respectivos contextos
educativos. La reflexion en equipo, €l debate,
lacritica, la busqueda de nuevas alternativas,
lavaloracion delo estrictamente necesarioy la
formacion en valores positivos, implicando a
todalacomunidad educativa, deben convertir-
se en unas précticas habituales si queremos
que nuestros alumnos cambien sus hébitos
ante el consumismo exagerado y materialista
que envuelve y caracteriza a la sociedad ac-
tual.

Juan Manuel Méndez Garrido es orien-
tador y profesor de la Universidad de Huelva.

Manuel Monescillo Palomo es orien-
tador y profesor de la Universidad de Huelva.

José Ignacio Aguaded Gomez es profesor
de la Universidad de Huelva.
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