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Etica y estética de la imagen

Manuel Fandosy M2 José Martinez
Zaragoza

Lasiméagenes, sobretodo las publicitarias, tratan derelacionar sentimientos, va-
lores y atributos abstractos con objetos concretos que pretenden vender, uniendo lo
intangible alos objetos tangibles, poniendo a nuestro alcance, de forma artificiosa, los
maravillosos valores que iran configurando nuestra propia escala. El autor nos argu-
menta en este articulo la influencia de |os mensajes audiovisuales en la Educacion en
Valoresy nos hace una serie de recomendaciones para ensefiar y aprender a autopro-
gramarse el consumo de |os productos mediaticos.

1. Laimagen o la religiéon del consumo

La preocupacién econémica esta clavada
ennuestrocerebroy sensibilidad. Lapreocupa-
cion por tener mas, consumir mas...; es algo
indiscutible, ademés de ser una cuestion que
deja un poso apto para que la insolidaridad
crezcay paraquelasdualidadesde mundos, de
sociedades, se acepten como algo natural.

Vivimos un tipo de relaciones predomi-
nantemente mercantilizadas. La manifestacion
mas general, y aparentemente inocua, de esta
mercantilizacion es € consumismo. Es la gran
religién de nuestro tiempo. Posee sus grandes
catedral es(grandesal macenes), con susdioses
y devociones (modas, marcas), diasy momen-
tos de culto (ir de compras). Toda una liturgia
sacralizada por la necesidad de dinero y por la
fragancia que surge de la riqueza.

Sonsignosclarosdeunsentidoreligioso,
entre otros, las manifestacionesritualesy los
lugaresdondetienenlugar. Nuevostemplosa
los que el hombre de nuestro tiempo sedirige
para pedir, celebrar y sacrificar alos nuevos
dioses: dinero, consumo, belleza-imagen, ido-
los de masas, etc.

jConcuantorespetoy reverenciaseacude
alosbancos, ensolicitud deayuday solucion!
Su arquitectura derrocha magnificenciay po-
der, anunciando en lalejaniala coberturaque
extienden y la dependencia que generan.

iQué esplendor el de las farmacias, insti-
tutos de belleza 'y centros deportivos donde
cultivar ladevocion por el cuidado del cuerpo,
la estética exterior y la propiaimagen con los
sacrificioscorrespondientesquelo hagan po-
sible!
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iComo deslumbran los grandes almace-

nes, auténticos centros de peregrinacion, a

donde las multitudes corren en busca de pro-
ductos, gangas o entretenimiento!
iQuépoder el delatelevi-
sién, capaz de absorber nues-
tra atencion horas y horas a

estd proporcionando el vivir moderno, son
temasconstantesy repetidosen un buen mon-
ton de escritosy alegatos.

Quizahayasido €l trénsito del considera-
docapitalismodesatisfaccién
de necesidades al de la pro-
duccion en masa o capitalis-

través de una imagen distor-
sionada de larealidad, evasi-
va por tanto, generadora de
dependencias, adicciones, su-
misién... pero capaz de pro-
yectar en unos personajes
idealizados, maquillados, el
ansia de nuestro deseo frus-
trado en la realidad cotidia-
na!

iQué ritos, qué liturgia,
ladelosestadiosy conciertos,
donde el espectador, ritual-
mente unido a otros miles, le-
vantasusbrazos, cantaal uni-
sono los himnos de un sub-
conscientequepidesaliry ex-
presarse sin los controles de
la racionalidad y disciplina
productival

L os que no pueden acce-

Ha llegado un mo-
mento en el que se
procuran muchos
mas objetos de los
que se necesitan. Es
una nueva etapa en
el capitalismo. Es
una nueva etapa en
la que hay que recu-
rrir a la creacion de
la necesidad de los
productos para
venderlos. Ha nacido
la publicidad como
aliada del mercado.
Amanece la econo-
mia del deseo y la

sociedad consumista.

mo y economia del deseo, el
gue ha marcado auténtica-
mente larevolucion capitalis-
ta

Ha llegado un momento
en el que se procuran muchos
mas obj etos delos que se ne-
cesitan. Es una nueva etapa
en el capitalismo. Esunanue-
va etapa en la que hay que
recurrir a la creacién de la
necesidad de los productos
para venderlos. Ha nacido la
publicidad como aliada del
mercado. Amanece la econo-
mia del deseo y la sociedad
consumista.

Poderosamente extendi-
da estareligion del consumo
por todo el planeta, segura-
mente deberiaser objeto dela

der alacategoriadefieles de
esta religion consumista son
los parias y marginados de esta sociedad:
gente sin trabgjo, en paro, jovenes sin primer
empleo, mayoresconjubilacionesescasas... A
la consecucion de estas posibilidades parece
gquehay quesupeditar todo. Delocontrario, no
entras en el paraiso del tener.

2. La cultura del bien-estar versus la cultu-
ra del bien-ser

Los beneficios de la modernidad no han
compensado los perjuicios. Vivimos en un
mundo en el que no se sabe addnde vamos, se
ha confundido la libertad con lainsolidaridad
con los demas.

El vacio espiritual, el sinsentido, lavulga-
ridad, la miseria humana, el cambio de una
vidadel bien-ser por ladel bien-estar que nos

furiaanti-fectichista, anti-ido-
latrica, anti... Dado que en-
vuelve atodas las clases sociales y es dificil
sustraerseasusencantos.

Como elemento sostenedor de cuanto se
viene diciendo, parece que estalaconcepcion
racionalista, cuantitativista, funcional que
embargaanuestro mundo occidental en el que
parecequeel «progreso»y la«eficacia» lojus-
tifica todo.

Se precisara de sutilidad, persistencia y
pedagogia para sustraer a gran parte de la
poblacién de las redes de este culto.

Si el pasado notienerelevanciay el futuro
essombrio, lo Unico que cuentaesel hoy. Hoy
no parece que impere latendencia a sacrificar
el presente preparando el futuro. En la actua-
lidad rige el presente. Estamosen el tiempo del
«yaw, del carpe diem La felicidad futura, €
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progreso, larevoluciény otrostemassimilares
son harina de otro costal.

Como no hay compromiso ni con el pasa-
do ni con el futuro, como no hay vinculacién
algunacon nadani con nadie, esnatural quela
ética dé paso a la estética. Se acabaron los
compromisos con mayuscula. Nada esta pro-
hibido. Hay que transformar los deseos de
cambiar el mundo por losdededicarseacantar
la alegria de vivir.

Parece que en lo Unico que vale la pena
perder energias es en larealizacion personal.
El culto a cuerpo, €l sentirse a gusto en la
propiapiel, lo guapo, el pasarlo bien, lo nove-
doso se convierte en algo fundamental. Esta-
mos en la obsesién por 1o personal. La «juve-
nilizacién», los vigjes, las terapias, € fin de
semana frenético y agotador
han sustituido el compromiso
y lapreocupacion del ser au-

facer lo que el publico quiere, haciéndolo con
beneficio, claro; si sbloexisteloqueseanuncia
y lapublicidad no vende productos, sino que
compra clientes... ¢quién decide qué estética
es la que ha de imponerse?, ¢quién decide
nuestros comportami entos éticos?

Laimagen, sobre todo la publicitaria, tra-
ta de relacionar sentimientos, valores y atri-
butos con los objetos tangibles que pretende
vender, uniendo aquellas cosas que sonintan-
gibles (la felicidad, la paz, € amor...) con di-
chosobjetostangibl es; asegurandonos, deeste
modo, que estos valores maravillosos estan a
nuestro alcance.

¢Como se consigue este fenébmeno? Con
persuasion. Laimagen hade ser persuasiva, y
lo es cuando consigue modificar lospuntosde
vista del receptor de acuerdo
con las intenciones del emi-
sor. Las personas nos com-

téntico. Ahora, avivir. Al otro
gue le parta un rayo.

3. La imagen como condi-
cionante de la esté&ica y de
la ética

«En nuestra fébrica, ha-
cemos |épices de labios; en
nuestrosanuncios, vendemos
esperanza» (Charles Revlon).

Sonmuchoslosquepien-
san que en el universo de la
comunicaciénenquevivimos,
la evolucion de los conoci-
mientos, modosdeprocedery
costumbres... en el ser huma-
no se hace en funcion de las
imagenes que transferimos a
nuestro cerebro. Que hoy vi-

Son muchos los que
piensan que en el
universo de la comu-
nicacion en que
vivimos, la evolucion
de los conocimien-
tos, modos de proce-
der y costumbres...
en el ser humano se
hace en funcién de
las imagenes que
transferimos a
nuestro cerebro. Que
hoy vivimos en una
iconosfera parece
incontrovertible.

portamos, no en funcion dela
realidad deloshechos, sinode
la percepcion (interpretacién)
gue tenemos de |os mismos.

Esverdad queaprobamos
0 desaprobamos un mensaje
en funcién de nuestra escala
devalores, pero ¢esinmutable
esta escala de valores?, ¢se
nos puede seducir para cam-
biarla o modificarla?

La influencia de las imé&
genesseextiendemasallade,
por jemplo, laconductadela
compra; mas alla de su deno-
tacion verbal; més all4 de su
credibilidad. Opera claramen-
te con multiples cédigos que
€S preciso conocer, intentar

vimos en una iconosfera pa-
rece incontrovertible. Que la
imagen, las imégenes publicitarias, los men-
sgjes audiovisuales en general, resultan de
extraordinaria importancia en el desarrollo de
nuestros conceptos sobre estética, aparece
igualmente poco discutible.

Si el marketing es descubrir, crear y satis-

desentrafiar y acometer si pre-
tendemos que nuestra tarea
como educadoresvayaacomodandosepaul ati-
namente auno delos principiosirrenunciables
de la educacion, el desarrollo integral del
educando.

Traemos aqui una anécdota recogida por
Garcia Matillaen su libro Subliminal: escrito
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en el cerebro, enlaquenoscomentaloqueles
ocurrié aun padrey asu hijo de cinco afios al
que por primera vez llevaba a presenciar en
directo un partido de fatbol. El nifio qued6
maravillado ante el espect&
culo de los miles de hinchas

basica es el movimiento; el videoclip tiene un
odio visceral a estatismo de las iméagenes e
impone un dinamismo a ultranza, en ocasio-
nes vertiginoso. Qué mejor soporte para estu-
diar y comprender un buen
nimero de estéticas que se

animando a los jugadores y
abroncandoal &rbitro. El equi-
po de casa marcd €l primer
gol y cuando yaiban a sacar
de centro, el nifio, Ileno de
candor, sedirigié asu padrey
le preguntd con todainocen-
cia «papd, ¢no lo repiten?».

En la misma obra, € au-
tor recoge un estudio que ha-
biarealizado en 1980 a chicos
de preescolar paraestudiar €l
nivel de comprension de las
palabrasy los conceptos que
se estudian en esas edades.
Mas del 65% respondieron
que untulipan erauna «mar-
garina» 0 «una cosa para un-
tar en € pan»...

Podriamos decir que la
publicidad, laimagen, e uni-
verso audiovisual en el que
estamos inmersos estén tan
intimamenteasociadosanues-

Podriamos decir que
la publicidad, la
imagen, el universo
audiovisual en el que
estamos inmersos
estan tan intima-
mente asociados a
nuestra vida cotidia-
na que, de puro
conocidos, acaban
por ser ignorados.
Su presencia nos es
tan familiar que no
invita a caer en la
cuenta de lo que hay
detras, ni, claro, a
reparar en la pro-
fundidad de las
cuestiones que
plantea.

estan imponiendo, se hanim-
puesto. El propio lenguaje
audiovisual y simbdlico, idio-
mas, musica, dramatizacion,
plastica, disefio...

4, Susurrando: «Voulez vous
cointreau avec moi?»

Y ahora, una pausa para
la publicidad. No se vayan.
Bueno, esigual, sevayanono,
oiran el sonido por toda la
casa... Précticamente lo ante-
dicho referido fundamental-
mente al ambito visual es per-
fectamente extrapolable al
sonoro, incluido el silencio,
natural mente.

Todos hemos notado la
capacidad de determinados
sonidos para producir reac-
ciones totalmente incontrola-
das en nuestro organismo. Si
nos referimos a los ejemplos

travidacotidianaque, depuro
conocidos, acaban por ser ig-
norados. Su presencianos es
tan familiar que no invita a caer en la cuenta
de lo que hay detrés, ni, claro, areparar en la
profundidad de las cuestiones que plantea.

Seguramente se podria establecer alguna
correspondencia entre |os rasgos tipicos del
mundo en el que vivimosy el hecho publicita-
rio. Pensemos, si no, en la celeridad de los
cambios en el momento presente y la correla-
cién que se podria establecer con lo que se
puede llegar adecir en los veinte o treinta se-
gundos que dura, por término medio, un espot
publicitario.

Sugerimos un atento visionado, estudio y
andlisis de videoclips musicales, cuya regla

mas préximos, estd demostra-
do que la musica rock, con
predominio de la percusion y
escuchada, por lo general, con niveles de
volumen muy elevados, altera el ritmo cardia-
coy produce descargashormonal esquedeter-
minan reacciones similares a las provocadas
por el consumo de sustancias estimul antes.
No podemos incluir agui melodias, o sus
|etras cantadas, esunapena. Si que se pueden
aportar algunos esléganes que anclan, acla-
ran, complementan... algunas imagenes. «Dis-
frute su potencia», «Paco Rabanne, pour hom-
me, hacerloinolvidableescosatuya», «<Noble-
zaoliva», «El que sabe, Saba», «Pezquefiines,
nogracias, debesdejarloscrecer», «Longines,
la pasion por el amor», «Tissot, |a pasién por
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el tiempo», «Martini invitaavivir», «Sobera-
no es cosa de hombres...

Parece claro que tanto lasimagenes como
los espots televisivos buscan €l impacto, la
provocacion. Si bien unaimagen puede consi-
derarseunpufietazoenel 0jo, el esloganesuna
formula expresada con palabras en la que €l
fondo y la forma no pueden separarse ni
traducirse, ni transformarse, y casi 10 mismo
cabria decir de la musica y/o efectos que lo

acompanan.

Como creemosquehaquedado suficiente-
mente apuntado, queda abierto un amplio
campo de estudio y de valoraciones criticas

sobretodo, si nos ha-
cemoseco dereflexio-
nes como la que ofre-
ce Lolo Ricoensuli-
bro Television: fabri-
cadementiras; «S lo
gue nos presentan
como hermoso en te-
levision, ciertamente
lo fuera; si 1o que nos
endilgan como cali-
dad, la tuviera; si lo
guenosofrecen como
democrético, noencu-
briera un animo dic-
tatorial; si lo que lla
man libre, no escon-
diera la mano de la
censurg; si o que nos
proponen como mara-
villoso, no resultara
vulgar; y si conloque
quieren asombrarnos,
noserepitierahastael
infinito en todas las
televisiones, privadas
y publicas, no habria
paradojas, sino apro-
Xximacion a la verdad.
El problema es que la

representacion delarealidad que se nosimpo-
ney laimagen que nos devuel ven de nosotros
mismos, y lalibertad que nos venden, no son

derta

de censura.

Normas paraunbuenconsumodelaTV

* Ver la televisién en familia.
» Comentar programas Yy peliculas.
» Aceptar positivamente los aconteci-
mientos tecnoldgicos.
« Ser criticos, sin temor, ante aspectos
negativos.
* Detectar y evitar la manipulacion del
medio.
» Conocer por la prensa los programas
del dia y planificar.
» Es conveniente un solo televisor para
toda la familia.
» Comenzar la educacion hacia la televi-
sion desde el nacimiento.
» Ensefiar a apagar el televisor.
 Encender el televisor s6lo cuando inte-
rese.
* No ver la television comiendo.
» Apagar la television cuando hay visi-
tas.
* Intentar que la television no sea el
centro de la casa.

Enrique Martinez (1996)

mas que abal orios bajo | os que se esconde un
proyecto de ‘ conquista’. Puras mentiras».
Nuncaha estado en nuestro animo ser ca-
tastrofistas, de ahi que no nos resistimos a
recoger €l decdlogo para el buen uso de la
television que propone Hamelink (1995):
 Serds un consumidor de los medios,
discriminador de productos y en estado de

» Lucharas activamente contra todaforma
» No interferiras indebidamente en la in-

dependencia editorial.
* Actuarascontral osestereotiposracistas

y sexistas en los me-
dios.

* Buscarés cana-
les de informacion al-
ternativos.

* Demandarés
aportaciones plura-
listas de informacion.

» Contribuiras a
proteger laprivacidad
delaspersonas.

» Seras siempre
fuentedeinformacion
fiable.

* No seras com-
plicedelapracticadel
periodismo pagado.

* EXigiréas respon-
sabilidad de los pro-
ductores de los me-
dios.

Si 1o que final-
mentepretendemoses
ensefiar y aprender a
autoprogramarse el
consumo televisivo,
asi como despertar en
los usuarios habitua-
les de latelevision la
concienciadebuente-

lespectador mediante |a reflexion sobre las
emisiones de |os distintos canal es, necesaria-
mente tendremos que pasar por el elenco de
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normas que Enrique Martinez (1996) nos pro-
pone y que quedan recogidas en el cuadro
adjunto.

Para otra ocasién quedan en el tintero
algunas pistas que se podrian ofrecer para el
buen uso delamirada, el desarrollo delaaten-
ciony lapercepcion visual y auditiva. Y por si
sepudierapensar que aqui acabalatarea, nolo
hemosreflejado peronosenoshaolvidadoque
|osmensaj esaudiovisual es, lasimégenes, tam-
bién llegan atravésdelainformatica, soportes
magnéticos y la telematica.
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