COMUNICAR

T ermas

«¢;,Qué vemos? ¢Qué consumimos?»

Hacia un consumo inteligente de la comunicacién



Temas

El buen consumidor de
mediosdecomunicacion

ecia Marcuse, en su interesante e impres-
cindible texto de Elhombre unidimensional,
gue «la gente se identifica con lo que posee;
su alma esta en el automovil, en el aparato
estereofénico, en el parquetde sufincaoen
su cocina-office. El propio mecanismo que
ata al individuo a la sociedad ya ha cambia-
do. Nuestra civilizacion transforma el mundo de los ob-
jetos en una extension de la mente y el cuerpo del hom-
bre».

Y es que realmente estamos viviendo de lleno en la
sociedad del consumo. Decia ingeniosa y agudamente a
la vez, Guerin, que el «aire que respiramos es un com-
puesto de oxigeno, nitrégeno y publicidad»; quizas le fal-
té incorporar otro magico elemento: el consumo.

Eslanuestralasociedad de la opulencia, donde los
mas radicales desequilibrios entre la abundancia y la es-
casez tienen su hueco, siempre bajo constantes y ma-
chacones reclamos de incitacién desmesurada al consu-
mo. Vivimos un mundo de creacion de falsas necesida-
des, de estimulacion artificial de la demanda, de ideali-
zacion ilimitada de los objetos hasta su fetichizacion...
Hemos, en definitiva, alterado el esquema clasico por el
gue la produccion de un producto y su consiguiente con-
sumo era siempre consecuencia de demandas y necesi-
dades sociales. Hoy es el engranaje mercantil el que
produce las mercancias a las que artificialmente hay que
buscarle salidas, mediante la creaciéon de falsas necesi-
dades. Se consume, entonces, no siempre parar satisfacer
demandas baésicas, sino para colmar ilusiones y deseos
que los productos se asocian inteligentemente como pe-
culiaridades de marca.

En este consumo irracional -que comienza ya a
traer graves consecuencias para la Humanidad-, sin duda
alguna, los medios de comunicacion -y especialmente la
televisidn y la publicidad- desempefian un trascendental
papel, tanto en cuanto ainformacién objetiva de los pro-
ductos, como en la estimulacién del deseo compulsivo
de acumulacion de bienes y el desarrollo de estrategias
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persuasivas que asocian los productos a cuali-
dades artificiales.

La educacion del buen consumidor de
medios de comunicacion se convierte de esta
forma en una demanda social
irremplazable parafomentar que
los ciudadanos se sitten en esta
sociedad de consumo como per-
sonas conscientes, criticas, soli-
darias y responsables, filtrando
lainformacion que reciben, des-
cubriendo los cédigos de los
mensajes y descifrando sus ma-
nipulaciones. La Educacion del
Consumidor en Medios de Co-
municacién pretende por tanto,
aspirar -en palabras de Pérez
Tornero- auna ecologiano con-
sumista, a partir de un conoci-
miento del lenguaje de los me-
dios de comunicacion.

COMUNICAR, en esta li-
nea, dedica este monografico al
consumo «inteligente» de los
medios de comunicacion, reco-
giendo las aportaciones de casi
una veintena de expertos de los
mediosy laeducacion. Periodis-
tas, profesores, publicistas, pe-
dagogos, maestros... se dan cita
en este monogréfico para anali-
zar las complejas interacciones
entre los medios de comunica-
cién y la educacion del consu-
midor: «;Qué es consumir me-
dios de comunicacion? Claves
para su comprensién», «El con-
sumo de imagenes», la perspec-
tiva de «El lector como consu-
midor», la respuesta al atrayente
refrin «Dime qué compras y te
diré como piensas», el atrayente andlisis de los
«Consumidores de signos, simbolos y mensa-
jes» y finalmente la necesidad de tender «Hacia
un consumo racionalizado de los medios de
comunicacion», son algunas de las visiones,

distintas, pero complementarias, que aportan
las interesantes reflexiones preliminares que
incluimos para adentrarnos en este apasionan-
te mundo de la educacién del consumidor de
medios.

Latelevision, sinduda,
es el medio estrella en esta
sociedad de consumo. Por
ello, desde diversos puntos
de vista, ofrecemos propues-
tas y reflexiones de éste, «El
espejo electronico», que nos
obligaaapostar por «La edu-
cacién del consumo critico
de la television en la fami-
lia». Igualmente interesan-
te, desde la optica periodis-
tica, es «La nueva figura del
defensor del telespectador»
ylaposibilidad que losalum-
nos construyan su propia
«Television escolar para la
Educacién del Consumidor».
¢ Cbmo nuestros vecinos con-
sumen este medio? es el in-
terrogante que se responde
en «Niflos y padres euro-
peos ante el consumo de te-
levisién». Finalmente en este
bloque intentamos dar res-
puesta a si «;Tenemos la te-
levisién que nos merecemos?
Otros articulos que comple-
mentan el monografico gi-
ran en torno a la necesidad
de desarrollar «La orienta-
cion educativa para el con-
sumo racional», la concre-
cion de este apasionante
campo en materias como las
Mateméticasy finalmente un
agudo e ingenioso comic sobre la historia de
una adiccion a los medios de comunicacion.

José Ignacio Aguaded Gémez
Director de «<Comunicar»
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Derechos del telespectador

IV Parte
Pablo '96 para Comunicar

17. Derecho a arrojar huevos, tomates, 18. Derecho a no llamar a Lobaton adn a
frutas y verduras cuando no guste un sabiendas de que el vecino de arriba es
programa de la tele. igualito a uno que se largd de casa.

19. Derecho a utilizar el televisor como 20. Derecho a tener el televisor apagado
soporte de objetos decorativos. cuando llegan visitas.




