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«¿Qué vemos? ¿Qué consumimos?»

Hacia un consumo inteligente de la comunicación

COMUNICAR
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El buen consumidor deEl buen consumidor de
medios de comunicaciónmedios de comunicación

ecía Marcuse, en su interesante e impres-
cindible texto de El hombre unidimensional,
que «la gente se identifica con lo que posee;
su alma está en el automóvil, en el aparato
estereofónico, en el parquet de su finca o en
su cocina-office. El propio mecanismo que
ata al individuo a la sociedad ya ha cambia-

do. Nuestra civilización transforma el mundo de los ob-
jetos en una extensión de la mente y el cuerpo del hom-
bre».

Y es que realmente estamos viviendo de lleno en la
sociedad del consumo. Decía ingeniosa y agudamente a
la vez, Guerin, que el «aire que respiramos es un com-
puesto de oxígeno, nitrógeno y publicidad»; quizás le fal-
tó incorporar otro mágico elemento: el consumo.

Es la nuestra la sociedad de la opulencia, donde los
más radicales desequilibrios entre la abundancia y la es-
casez tienen su hueco, siempre bajo constantes y ma-
chacones reclamos de incitación desmesurada al consu-
mo. Vivimos un mundo de creación de falsas necesida-
des, de estimulación artificial de la demanda, de ideali-
zación ilimitada de los objetos hasta su fetichización...
Hemos, en definitiva, alterado el esquema clásico por el
que la producción 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 mercancías a las que artificialmente hay que
buscarle salidas, mediante la creación de falsas necesi-
dades. Se consume, entonces, no siempre parar satisfacer
demandas básicas, 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 comunicación -y especialmente la
televisión y la publicidad- desempeñan un trascendental
papel,  tanto en cuanto  a información objetiva de los pro-
ductos, como en la estimulación del deseo compulsivo
de acumulación de bienes y el desarrollo de estrategias
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persuasivas que asocian los productos a cuali-
dades artificiales.

La educación del buen consumidor de
medios de comunicación se convierte de esta
forma en una demanda social
irremplazable para fomentar que
los ciudadanos se sitúen en esta
sociedad de consumo como per-
sonas conscientes, críticas, soli-
darias y responsables, filtrando
la información que reciben, des-
cubriendo los códigos de los
mensajes y descifrando sus ma-
nipulaciones. La Educación del
Consumidor en Medios de Co-
municación pretende por tanto,
aspirar -en palabras de Pérez
Tornero- a una ecología no con-
sumista, a partir de un conoci-
miento del lenguaje de los me-
dios de comunicación.

COMUNICAR, en esta lí-
nea, dedica este monográfico al
consumo «inteligente» de los
medios de comunicación, reco-
giendo las aportaciones de casi
una veintena de expertos de los
medios y la educación. Periodis-
tas, profesores, publicistas, pe-
dagogos, maestros... se dan cita
en este monográfico para anali-
zar las complejas interacciones
entre los medios de comunica-
ción y la educación del consu-
midor: «¿Qué es consumir me-
dios de comunicación? Claves
para su comprensión», «El con-
sumo de imágenes», la perspec-
tiva de «El lector como consu-
midor», la respuesta al atrayente
refrán «Dime qué compras y te
diré cómo piensas», el atrayente análisis de los
«Consumidores de signos, símbolos y mensa-
jes» y finalmente la necesidad de tender «Hacia
un consumo racionalizado de los medios de
comunicación», 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 educación del consumidor de

medios.
La televisión, sin duda,

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 electrónico», que nos
obliga a apostar por «La edu-
cación del consumo crítico
de la televisión en la fami-
lia». Igualmente interesan-
te, desde la óptica periodís-
tica, es «La nueva figura del
defensor del telespectador»
y la posibilidad que los alum-
nos construyan su propia
«Televisión escolar para la
Educación del Consumidor».
¿Cómo nuestros vecinos con-
sumen este medio? es el in-
terrogante que se responde
en «Niños y padres euro-
peos ante el consumo de te-
levisión». Finalmente en este
bloque intentamos dar res-
puesta a si «¿Tenemos la te-
levisión que nos merecemos?
Otros artículos que comple-
mentan el monográfico gi-
ran en torno a la necesidad
de desarrollar «La orienta-
ción educativa para el con-
sumo racional», la concre-
ción de este apasionante
campo en materias como las
Matemáticas y finalmente un

agudo e ingenioso cómic sobre la historia de
una adicción a los medios de comunicación.

José Ignacio Aguaded GómezJosé Ignacio Aguaded Gómez
Director de «Comunicar»Director de «Comunicar»
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Pablo '96 para COMUNICAR

18. Derecho a no llamar a Lobatón aún a
sabiendas de que el vecino de arriba es
igualito a uno que se largó de casa.

Derechos del telespectador

20. Derecho a tener el televisor apagado
cuando llegan visitas.

19. Derecho a utilizar el televisor como
soporte de objetos decorativos.

17. Derecho a arrojar huevos, tomates,
frutas y verduras cuando no guste un
programa de la tele.


