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Una experiencia educativa de analisis y transformacion de anuncios

Hacia una publicidad solidaria

IgnacioBarcalaCalvoyConcepcion MatillaBarba
Salamanca

model o educativo mashumanoy solidario.

Podemos decir que actual mente |os medios de comunicacion € ercen una enorme
influenciasobrenosotros. Losinformativosdefinenloqueeslarealidad parabuenaparte
delapoblaciényla publicidad marca habitosde consumoy crea actitudesante la vida.
Estareflexionpretendeanalizar criticamenteel model o educativoquenosofrecelapubli-
cidad, encaminadohacialarentabilidad, lautilidady el éxitodelasociedad demercado,
como valores primordiales que debemos mantener y proponer, desde la escuela, un

1. Medios de comunicacién y realidad

«El universo de las comunicaciones de
masas—econozcadmosl o o no—esnuestro uni-
verso; y si queremos hablar de valores, las
condiciones objetivas de las comunicaciones
son las aportadas por la existencia de periddi-
cos, de laradio, de latelevision, de la misica
grabaday reproducible, delasactualesformas
de la comunicacion audiovisua y auditiva»
(Eco, 1995). Esta afirmacion es tan importante
gue nos sefidla ya el desafio que implica la
hegemoniadelos mediosde comunicacionala
horadecrear concienciay conductasocial. Los
mediosdecomunicacionnosoloinfluyen, sino
gue son de hechoconstructoresderealidad;en
un dobl e aspecto; en cuanto que concedenim-
portancia a unos acontecimientos y silencian
otros, elaborando también un determinadotipo
derelato; y encuanto quegeneranunareaccion

enel publicoa quesedirigen, unecosubjetivo
que hace que esarealidad sea.

Deestehecho esbien conscienteel discur-
so publicitariodelasociedad deconsumo. Son
muchas las marcas que identifican no ya pro-
ductos, notablementeindiferenciadosentresi,
sino a consumidores que pueden reemplazar
adapténdose al mercado la profunda pregunta
dequién eres, por lacoloquial y masfrecuente
que versasobre qué compras. «Dime qué mar-
cascompras, quéenvasesdescartasy tediréen
quévalorescrees». Losvaloresseadquierenen
la sociedad de mercado. Hoy se ha pasado de
comprar a «ir de compras», haciendo de esto
ultimo unaactividad del tiempo libre. Quizano
sea exagerado decir que el consumismo se ha
convertido en la gran religion popular de las
sociedadesdesarrolladas: Hacer paratener, te-
ner para.consumir mas, consumir mas paraapa-
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rentar unaimagen mejor, disponer de una me-
jor imagen para hacer més. Esta eslaclave del
progreso y €l éxito del sistema de mercado.
Estospresupuestosnosolojustifican, sino
gue hacen necesario introducir los medios de
comunicacion en el aula, educar alosalumnos
para que sean receptores criticosy selectivos
delosmensaj esquereciben, quepresentanuna
determinada opcién de viday de sociedad y,
por lotanto, unadeterminadaescaladeval ores.

2. La publicidad nos educa en valores

La comunicacion publicitariaes, cada vez
mas, un tipo de comunicacion persuasiva; su
finalidad consistenotantoyaeninformar sobre
losproductoso serviciosdel mercado, comoen
influir en losindividuos para que cambien sus
formas de pensar, sentir y actuar con respecto
aun objeto dado: unamarca, un pais, un poli-
tico, unainstitucion... Dicho deotro modo, una
publicidad inteligente operade tal maneraque
primero cambialosideales delos sujetosalos
que va dirigida, para después ofrecerles los
productosadecuados paraestosideal es. Pero,
¢cudl esesemodelo ideal de hombre, propues-
to por lapublicidad y como se puede adquirir
esa condicion? Veamos algunos ejempl os.

2.1. Analisisdel modelodehombreydesocie-
dad que presentan los anuncios

1) La inteligencia como cualidad supe-
rior. «<Homo sapiens, homo chaletensis». Asi
reza el eslogan de un anuncio de viviendas,
paraacontinuaci dndefinir el concepto: «Dicese
del hombre de mente claray desarrollada que
ha evolucionado a un tipo de vida superior.
Suel e habitar en magnificos chalets, con pisci-
na, rodeado dejardines, conentornosverdesy
arbolados». Y concluye: «lo queexige el homo
sapiens».

El «homo sapiens» es el hombre de mente
clara, lapersonaracional. Nadaméscontrario
a é que e concepto de inteligencia que nos
presenta este anuncio. El hombre piensa —&fir-
mabaMiguel de Unamuno— paraser él mismo,
parair construyendo su plenaintegridad perso-
nal. El neocapitalismo moderno, por el contra-

rio, impide pensar y ser. Que nadie piense que
piensasu propio pensar. M as bien somos pen-
sadospor otros. Otrospiensan nuestros«yo»y
disefian nuestraimagen de hombre. El hombre
moderno, de pensamiento light, tendriaqueem-
pezar a recuperar el verdadero sentido del
conocimiento, esapotenciadel almaqueaspira
alosvaloresmaselevados, esaactitud deaper-
turaqueliberaa hombredel apego egoistaalo
utilitario y le permite ver lo que significan las
realidades, no solo lo que producen y estimar
mas o menos poseible.

2) El tener como simbolo depoder . «Aho-
ra puedes tenerlo todo», dice convencido el
eslogan de una marca de coche: «te sentirés
ganador», «5 de Mayo. DiadelaMadre. Para
que no lefalte de nada. Movilineesimprescin-
dible. Para unamujer. Y para una madre». La
sociedad actual nos inculca la necesidad de
consumir, hasta tal punto que el tener se ha
convertido en un simbol o de poder, detriunfar
en lavida. El tener nos proporciona cohesién,
nosconstituyeen «clasesocial». El ser deviene
en tener. El ideal de «clase media» que se ha
instalado en nuestrasoci edad como aspiracién
alacultura de la satisfaccién, Unicamente se
realizamediante |a posesi 6n de bienes de con-
sumo que simbolizan lapertenenciaaesaclase
ideal. Tener no solo para satisfacer |as necesi-
dadesy vivir en conformidad con | os dictame-
nes del mercado, sino para ser diferentes. Los
bienes de consumo expresan hoy, no tanto su
valor de uso, cuanto su valor de cambio.

3) El dinero como medida delafelicidad.
«El dinero no dalafelicidad: géstatelo». «En
tranquilidad, en comodidad, en satisfacciones,
endescanso, en confort, en despreocupaciones,
en ahorro, en tiempo libre, en bienestar, en
confianza, en seguridad, en espacio, en atencio-
nes. Electrodomeésticos Miele: una sabia deci-
Sion».

¢Como conseguir todasestaspropiedades
que parece tener lafelicidad? Larespuesta es
facil: con dinero. El dinero constituye el valor
mas decisivo y determinante, el poder de los
poderes. Y aNapoledn dijo que paraganar una
guerrasenecesitabantrescosas: dinero, dinero



Comunicar 15, 2000

y dinero. El mismo mensajenostransmiten hoy
los anuncios publicitarios que nos ofertan la
felicidad.

Nuestros alumnos, cuando hablan de los
valores importantes para la vida, o tienen

convencen, convierten» (Mo Sung, 1999). Se
trata, por otro lado, de exhibir un mismo estilo,
sofiar losmismossuerios, perorecibiendosiem-
pre la impresién de que cada uno estamos
eligiendo libremente, entre Coca-Colay Pepsi.

clarisimo: «Yo tengo puesto
el corazonenel tener, porque
quiero tener dinero paracom-
prar cosasy viciosquetengo,
como jugar a las videocon-
solas que acaban de salir por
latele y tener mucho dinero
acumulado para poder vivir
bieny estar unosafiossin ne-
cesidad de hacer nada. Y mi
mayor ansiedad es comprar-
meunamoto parapresumir un
pocodelantedelosnifios». Ya
se oteaen €l horizonte lalle-
gada de una plaga maldita: l1a
maldicion del deseo sin limi-
tes, que Hegel bautizo6 con el
«infinito desgraciado». El de-
seoburguésquenosrecuerda
Mounier: aquél que no tiene
tanto empefio en tener como
en que se sepaquetiene.

4) La marca como mode-
lo de identidad y libertad.
«Tengas lo que tengas en la
cabeza, éstaestuVespino. Tu
identidad sin carnet», «¢Eres
uno mésentre 100?, ;0 eresel
103?¢Jmitasoteimitan? ¢Lle-
vas 0 te dgjas llevar? Tu dli-
ges. Notedirigen», «Libertad
deexpresion. Libertad depen-
samiento. Libertad de elec-

Hoy se ha pasado de
comprar a «ir de com-
pras», haciendo de
esto ultimo una activi-
dad del tiempo libre.
Quiza no sea exagera-
do decir que el
consumismo se ha
convertido en la gran
religion popular de las
sociedades desarrolla-
das: Hacer para tener,
tener para consumir
mas, consumir mas
para aparentar una
imagen mejor, dispo-
ner de una mejor ima-
gen para hacer mas.
Esta es la clave del
progreso y el éxito del
sistema de mercado.

La premonicién de McLuhan
esyaunhechoconstatado: «his-
toriadoresy arqueol ogos des-
cubriran un dia que los anun-
cios de nuestro tiempo son €l
reflejo cotidiano més rico y
més fiel que sociedad alguna
hayaproducido delatotalidad
desusactividades».

5) El darwinismo social
como forma devida. «Sélolos
mejores sobreviven». Esel es-
logan publicitario con que se
anunciaba la marca de un co-
che. «L osmascapacitados, so-
breviven... Aquéllos capaces
de superar con éxito el control
realizado por nuestros técni-
cos. El resto, seelimina», «To-
dos somos diferentes. Pero
unosmasqueotros». «Hay mu-
chos automéviles, todos dife-
rentes, pero ninguno como el
nuevo HondaCivic», «El mun-
doestallenodedesigualdades,
empezando por los vinos de
Jerez», «La moda de los sin
techo». Este es el eslogan con
el quelosfabricantes de auto-
moviles apuestan por la recu-
peraciondelosdescapotabl es.
Esteesel precio queal parecer
tenemosquepagar parasobre-

cién. Levi’s 508. Libertad de movimiento».
«Yo quiero ser Nike», ha escrito un alum-
no. Nike como modelo de identidad. Vivimos
enlaépocadelapersonificaciéndelasmarcas.
El director de unagran agenciade propaganda
escribi6: «Nikeno esun calzado detenis, esun
modelo devida. Nikeesun estiloy unavision
del mundo. Susanuncios son evangélicos. No
s6lo venden, sino que adoctrinan. No solo

vivir. Pero, ¢quiénessonlosmejores?Y ¢quién
decide quiénessonlosmejores? Reconociaun
ex-ministro del gobierno britanico presidido
por M. Thacher, que «no se puede crear una
sociedad rica, si no se crean las condiciones
paraqueal gunaspersonaspuedan hacersecada
vez mas ricas». Esta sociedad que ha creado
todaunaverdaderaculturadel deseo, al mismo
tiempo crea las grandes bolsas de pobreza y
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desigual dad entreloshombres, en donde cada
vez se distancian mas el Nortey el Sur. Norte
y Sur que se encuentran presentes también en
nuestraspropiasciudades.L os
marginales y los pobres de

ciadelaimportanciadel valor delajusticiay de
lasolidaridad en el consumo delos productos
quelapublicidad nosensefiacomoindispensa-
blesparalavida. Esunrecurso
educativoqueconsisteenmo-

nuestrascallesno sonhijosde
lacarencia, sinodelasociedad

dificar los valores que nos
transmiten algunos anuncios

del bienestar. Una sociedad
injusta, que elevalas expecta-
tivas pero no las posibilida-
des; unasociedad quemargina
a grandes sectores de pobla-
cion, poniéndol eslasexpecta-
tivas«alli»y lasposibilidades
«agui», haciéndol esperder asi

Los medios de comuni-
cacion no sélo influyen,
sino que son de hecho
constructores de reali-
dad, en cuanto que
conceden importancia
a unos acontecimientos

publicitarios, queentiendenla
felicidad como el progreso
continuodeunacodiciaaotra,
y utilizando su misma estruc-
tura anunciar valores solida-
rios. Una técnica de reciclaje
mediante la cual los alumnos
aprendan adistinguir, aelegir

el sentido de larealidad.

El dolor de ya no ser ha
dejado paso alavergiienzade
no tener. Un hombre pobre es

y silencian otros, elabo-
rando también un
determinado tipo de

y si esposibleatransformar no
ya €l anuncio, sino la propia
realidad operativa que leslle-
gadesdefuera.

un pobre hombre. La nueva relato; y en cuanto que

sociedad capitalistadesprecia
los sufrimientos que conlle-
van |os deseos insatisfechos
suscitados por el ejemplo del
otro. Su l6gica competitiva es
ladelasupervivenciadel «<mas
fuerte» queexcluyealos«més

generan una reaccion
en el publico al que se
dirigen, un eco subjeti-
Vo que hace que esa
realidad «sea».

3. Conclusion: educar con-
tagiandonos de humanidad
Tresconsecuenciaspeda-
gobgicas podemos deducir de
larealizacién de estareflexion:
1) Hay enlapublicidad un
sistema de val ores coinciden-

débiles» del mercado. «Profe,
no nos hable de los pobres.
Muchas veces, de puro delgados, me da asco
verlos, nomegustariaestar ensulugar, noselo
cambiaria por nada del mundo».

2.2. ¢Qué hacer desde |la escuela?

El hombre no llega a ser hombre mas que
por laeducacion. No esmas quelo quela edu-
cacion hace de é. De ahi laenorme relevancia
quetieneel model o pedagdgicoquepresentala
escuel a porque la educacion no se escapa de
una de estas dos tendencias: o se educa para
competir contralosdemaso seconstruyecausa
comun con ellos. Y en la base de estos dos
princi piossubyacendosideasdehombretotal -
mente contrapuestas.

En este sentido, nuestra actividad se en-
marca dentro de una unidad didéctica cuyo
objetivo esel quelosaumnostomen concien-

te que ofrece un modelo de
entender y vivir lavida apos-
tando sobre todo por larentabilidad, el dinero
y €l consumo. Lacarrerapor tener masexcluye
lasolidaridad conlosque menosposibilidades
tienen.

2) Laescuelaparecequedeberiaeducar en
unosvaloresdistintos, sindescuidar lacompe-
tenciaprofesional, perono supeditandol otodo
aella. Apostar por un proyecto educativo que
ensefie a mirar también el lado oscuro de la
realidad que nos envuelve: |as desigualdades
sociales, la situacion de los que tienen peor
suerte, delos que sufren acausa del modo en
gue esta organizada nuestra sociedad y una
predisposicion a la compasion solidaria, es
decir, a buscar soluciones para eliminar estas
situacionesinjustas.

3) En consecuencia, todo esfuerzo educa-
tivo deberia ofrecer alos alumnos criterios de
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lectura de los medios de comunicacion. Ayu-
darlesaorganizar esainformacion quereciben
de ellos y brindarles herramientas de conoci-
miento para hacerla provechosa, o por lo me-
nosno dafiina.

Laeducaciénhadeconsistir enensefiar un
cierto saber vivir humanizador, contagiarnos
unosaotrosdehumanidad, vivir entrelascosas
de un modo mas humano. La diferencia entre
ser y tener esladiferenciaentre unasociedad
interesada principa mente por las personas y
otrainteresada en las cosas. Pues «a estas al-
turasyasabemosqueningunabuenavidapue-
de prescindir de las cosas, pero alin menos
puedepasarsedepersonas. A lascosashay que
manejarlascomo cosasy alaspersonashay que
tratarlascomo personas: deestemodolascosas
nosayudaran en muchosaspectosy las perso-

nasen uno fundamental queningunacosapue-
de suplir, el ser humanos... A 1o mejor ser hu-
manos no es cosa i mportante, porque —quera-
mos 0 ho— yalo somos sin remedio... Pero se
puede ser humano-cosa 0 humano-humano,
humano simplemente preocupado en ganarse
las cosas de la vida —todas | as cosas, cuanto
méscosas, mejor—y humano dedicado adisfru-
tar de la humanidad vivida entre personas»
(Savater, 1991).
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Elvideo es el sucedineodel cine.
Lateleesel sucedineodelarealidad...
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