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Lapublicidad: un nuevo escenario
paralacomunicacion

Manuel Fandos y Maria José Martinez

Los autores abordan en este articulo el hecho publicitario como una forma de
comunicacién que se extiende masall& de la conducta de compra, puesto que opera con
multiples cddigos que conviene conocer. Al tiempo, Ilaman la atencién sobre posibles
riesgos que suponen la familiaridad de su presencia. Apuntan, finalmente, la urgencia
de atender este fenémeno desde todas las Gpticas posibles en la labor educativa.

1. «Atencidn, la publicidad puede dafiar
seriamente €l cerebroy el bolsillo» (Franco
M oschino)

«La publicidad nos acompafia veinticua-
trohorasal dia. Espots, videoclips, vallas, por-
tadas de discos, pins, pegatinas, camisetas,
nos acarician continuamente. En algunos ca-
SOS, esa caricia se convierte en un mazazo que
nosobligaaabrir bien los ojos. Inmersosenla
eradelos multimedia, parece demasiado inge-
Nnuo pensar que semejante «masaje» termina
conunsimpley rapidozapeo, y losanunciantes
han dejado de pensar en los espacios publici-
tarios como intermedios sin contenido.»!

La publicidad ha llegado a dominar, en
nuestrosdias, el universo delacomunicacion.
«Todos los medios, graficos 0 sonoros, recu-
rren atécnicasy planteamientos originalmen-
tepublicitarios»: éstafueunadelasconclusio-
nes mas destacadas a las que se llegd en la
Conferencia Internacional «Europa ante el
mercado Unico; los nuevos escenarios de la
comunicacién» que la Funpesco organizo en

junio de 1990. AUn més, parafraseando aMat-
telart, profesor en la Universidad de Rennes,
nosatrevemosadecir quelapublicidad parece
haber entrado aformar parte delascostumbres
y del mobiliario y se ha convertido, probable-
mente, en €l ge de las relaciones econémicas
y sociales.

Dd mismo modo podriamos decir que la
publicidad esta tan intimamente asociada con
la vida cotidiana, que nos ocurre con €lla lo
gue deciaHegel, que acontece con o familiar,
guede puro conocido, acabapor ser ignorado.
Las formas de presencia de la publicidad nos
son tan familiares que no invitan precisamen-
te a caer en la cuenta de lo que hay detras de
ellas, ni areparar en laprofundidad delos pro-
blemas que plantean.

El fendmeno publicitario es como € oxi-
geno ambiental que envuelve nuestra existen-
cia organizada por €l consumo. Al salir de
casa, losesl6ganesdeluzy color enlossuel os,
escaparates, vallas, carteles luminosos... nos
guian en nuestro trayecto®. Parece claro que
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existe una evidente relacién entre los rasgos
tipicosdel mundo en el quevivimosy el hecho
publicitario. Pensemos, por ejemplo, en la
celeridad de los cambios en
€l momento presentey laana-

quedivide el uso legitimo de unafoto como la
deKirby -recuérdese laimagen de un enfermo
de SIDA en su lecho de muerte- en la portada
deunarevistaoenunanuncio
que €l creativo Oliverio Tos-

logia que se podria estable-
cer conloquesepuedellegar
adecir enveinteotreintase-
gundos, es realmente nota-
ble. Todo esto con indepen-
dencia de la capacidad de
informacién que poseen los
anunciostelevisivos; ademés,
claro, delainfluenciaen cua-
lesquieraotrasformas de co-
municacion humana.®

Poco pensaba Luis Lu-
miére el alcance de su desa-
tino cuando se manifestaba
diciendo que su invento po-
dria ser disfrutado como cu-

Lasdiferentescade-
nasdetelevision
dedicaron casidoce
horasdiariasala
emisionde publici-
dadalolargode
1993, loque supuso
unamediade 1856
anunciosdiarios,de
loscualescada
espaiolviouna
mediade 47 anun-
cios cadadia.

cani utilizdé en una campafia
publicitaria de Luciano Be-
netton.

La respuesta a primera
vista, también seria féacil: la
éticadeontol 6gicadelospro-
fesionales de la publicidad,;
pero, ¢esta deontologia esta
suficientementedesvinculada
deloscriteriosy objetivosde
una economia de mercado
cada vez méas competitiva y
globalizada?

Conviene asumir que en
el momento presente, la pu-
blicidad se ha convertido ya

riosidad cientifica, pero que
comercialmente no tenianin-
gun interés®. De considerarse un gran avance
cientifico, el cine cambié su rumbo hasta
Ilegar aser un medio de difusion dirigido alas
masas, hecho que logré su apogeo con la
aparicion y comercializacion de la television.

Volvamosal hecho publicitario, C.R. Hass
define asi publicidad®: «aquella ciencia que
tiene por objeto el estudio delos procedimien-
tos méas adecuados para la divulgacion de
ciertas ideas 0 para establecer relaciones de
orden econdmico entre individuos en situa-
cion de of recer mercancias o serviciosy otros
susceptibles de hacer uso de tales mercancias
0 Servicios».

Partiendo de esta definicion y sin &nimo
de hacer una lectura especialmente critica...
salta a primera vista un detalle. Segin se
manifiesta, el objeto delapublicidad esel estu-
dio de los procedimientos mas adecuados...
équién determina la mayor adecuacién de
determinados procedimientos?, ¢entre cudles
se ha elegido?, ¢quién determina los propios
procedimientos?

Doénde estd, por gemplo, la linea moral

en un canal para dar mensa-
j&s,inclusoopiniones, conméas
incidenciay agresividad que los clésicos edi-
toriales de los distintos medios; recuérdese, si
no, las distintas campafas contra el SIDA,
campanfias en defensa de los animales o del
medio ambiente, la ropa ensangrentada de un
muchacho muerto en los enfrentamientos bé-
licosde Bosnia, o lacampafiapublicitariadela
Direccién General de Trafico en Esparia con el
yafamoso eslogan: «Las imprudencias se pa-
gan».

2. La provocacién publicitaria
Recordemos aqui el eslogan publicitario
de hace unos afios en Radio Nacional de
Espafia: «Todo o que pasa, si deverdad pasa,
pasarapor Radio Nacional de Espafia». Si esto
fue cierto, nosotros no hemos «acontecido»
durante ese espacio de tiempo, dado que no
hemossido ni noticiani entrevistadospor RNE.
Parece claro que tanto lasimagenes como
los espots televisivos buscan el impacto, la
provocacion. «Si bien unaimagen puede con-
siderarse un pufietazo en el 0jo, el eslogan es
unaférmula expresada con palabras en laque
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fondoy formano pueden separarseni traducirse
ni transformarse.»®

Masaln, aludiréaqui a unacitade Ovidio
gue recoge José Luis Pinillos” en la que nos
dice que no sedesealo que seignora; aunque
cabria decir ala par que se aspiraalo que se
conoce. Si esciertoquecuandolosojosnoven,
nuestro corazén no siente, no
es menos |o contrario.

Pero, ¢como y con qué

sanitario de primera magnitud. Desde luego a
lossocidlogos, psiquiatrasy juecesnolesvaa
faltar trabajo.»

Esta lejos de nuestro animo ser tan
catastrofistas como manifiesta con sus pala-
bras Francisco Alonso, psiquiatray catedrati-
co delaUniversidad Complutense de Madrid,
mas aln, seguramente mere-
cerian bastantesmatizaciones,
no obstante, no esel momento,

contgqidos esta IIeggndo la Lasformasde y antes de optar por lo Unif:o
publicidad al. c0|?sum|,dor ac- presenciade la razonabl e que parece deducir-
tualmente?, ¢qué y como lo . se de estas pal abras, apagar €l
estamosviendo? Muchoses- publicidad nosson televisor, convendriarecordar
pectadores nos preguntamos tanfamiliaresque que como adultosy como do-
guéestapasandoconlosanun- noinvitan precisa- centes, la soluciéon estd mas
ciosy no cqpe mas quelllelgar mente acaeren la cerca de plantfaarnos estrate-
alaconcl uS|on'quen05|_n'd|ca cuentade loque g!gsdeactuam 6nconnuestros
gue los anuncios televisivos , hijos y alumnos con las que
tienen que competir con una haydetras deellas, ayudarles a discernir entre la
programacion dura, supues- niarepararenla realidad y laficcién de lo que
tamente basada en la reali- profundidad delos nosllegaatravésdelasimage-
dad,. con una moda, lade los problemas que nesdel tellewsor odecualquier
reality showsy losprogramas plantean. otro medio.

basura... porque un especta-
dor que acaba de escuchar y
ver por si mismo y con todo
tipo de pormenores como se descuartiz6 aotro
no puede ver a continuacién un anuncio rosa,
tranquilo y suave.®

Consideremos, ademas que las diferentes
cadenas de tel evisi6n dedicaron casi doce ho-
rasdiariasalaemisiéndepublicidadalolargo
de 1993, |o que supuso una media de 1856
anuncios diarios, de los cuales cada espafiol
vio una media de 47 anuncios cada dia, que
ocuparon aproximadamente 18 minutos de su
tiempo, que siguiendo el argumento anterior,
estaban impregnados de una cierta agresivi-
dad.

«La combinacién de determinados
videojuegosconlatelevisiénestaprovocando
gue nuestra sociedad tenga ya en marchalos
medios idéneos para fabricar seres humanos
gueseranlasuperviolenciapersonificadaenel
futuro (...) Serén capacesde unaviolenciamas
alladeloimaginable. Sera un problema socio-

3. La publicidad, un signo de
nuestros tiempos

Tal vez seaun tanto pretencioso el aparta-
do si acudimos a la historia, basten los tres
€jemplos que apuntamos:

a) «El esclavo Shem hahuido delacasade
su noble amo Hapu, el tejedor. Todos los
buenosciudadanosdeTebasestaninvitadosa
participar en su bisqueda. El esclavo mide
1,55, es de complexién robusta y tiene ojos
café. Se recompensara a la persona que pro-
porcione datos para encontrar a Shem con
media moneda de oro. La persona que o cap-
turey lo devuelva a casa de Hapu, el tejedor,
serarecompensadaconunamonedadeoro. La
casa de Hapu ofrece las mejores telas de
Tebas.»?

b) «Seponeen conocimiento detodosque
la hija real, llamada Psyquis, ha ofendido a
Venusy sehafugado en secreto, paraeludir de
esta suerte, el castigo. Si alguien la detiene o
puede indicar el sitio de su escondite, que se
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presente al mismo Mercurio o ami (Venus), en
las piramides de Egipto. Por esto le dara Ve
nus, personalmente, siete besos y uno, muy
especial, como sblo las dulzuras de una diosa
pueden dar.»*3

¢) «Necesitase: altay graciosa en su per-
sona. Dientes sanos, labios suaves, aliento
dulce, con ojosde noimportaquécolor contal
gue sean expresivos. Su seno |leno, erguido,
firmey blanco. Comprensiva sin ser sabia, de
conversacion animaday alegre. Educaday de
palabra delicada, de temperamento humano y
tierno y que parezca que puede sentir delicia,
asi como que desea ofrecerla. Si hay alguna
asi, hay un caballero con 2000 libras al afio, 52
afos el proximo julio, de vigorosa fuerzay de
condicién amorosa que se casara con €lla,
aunque tenga fortuna pequefia, pues él le
dejard en la viudez con mas de 600 libras
anuales...»4

Es evidente que nos referimos con este
epigrafe ala publicidad actual, lade las dos o
tres Ultimas décadas.

Seguramente sera fécil coincidir en que
todos funcionamos de acuerdo con ciertos
mitos que nos proporcionan model os de pen-
samiento y de accion.

Estascreencias, compartidaspor uncierto
grupo social, se concretan y personalizan en
unosestereotiposy rolesquedeterminan unos
model os de conducta.

A rengldn seguido cabria decir que la
publicidad usay abusa de esta realidad; més,
actllacomo espejo, nos sirve de recuerdo per-
manente de estos mitos dominantesy compar-
tidos en nuestra cultura. Ayuda atriviaizar y
a neutralizar a aquellos otros que podrian
llegar a resultar perturbadores.

Ademésnosmantieneal diade cudlesson
los signos u objetos que en cada momento
representan la materializacion de aquellos
modos de conductay actitudes al uso, sobre
todo, aguéll osque sonlosmés paradigméticos
del momento. Elementos que habraque consu-
mir parademostrar auno mismoy alos demas
gue mantenemos determinada posicion en el
entramado social.

Segunlapoblaciénqueestéensuobjetivo,
lapublicidad sesirvede persongjesy situacio-
nesquerespondanal ascaracteristicaspropias
desusmitos. Asi el espectador sesentirasedu-
cido por lo que se le presentay aceptara mas
facilmente el producto. Este producto es con-
vertido asi en un fetiche méagicoy su consumo
enunritual que nosacercamasanuestroideal
devida. Detrédsdetodo esto gravitalainal can-
zable felicidad.

Convieneresefiar unavez masqueaunque
lamayoriadelosconsumidores piensan quela
publicidad no nos influye, es rotundamente
falso.

Apuntemos aqui algunos de los errores
maés frecuentes en el andlisis de la influencia
publicitaria:

1. Lacreenciaen torno aque lainfluencia
publicitaria se reduce a una conducta puntual
de compra de un producto determinado.

2. El reduccionismo que implica situar la
credibilidad Unicamente en lo que el anuncio
dice verbalmente.

3. Reducir la critica publicitaria a &mbito
de la credibilidad.

Lainfluenciade la publicidad se extiende
mas alladelaconductade compra, masallade
la denotacion verbal, més allé de la credibili-
dad; opera claramente con mdiltiples cédigos
gue es preciso conocer, intentar desentrafiar y
acometer si pretendemos que nuestra tarea
como educadoresvayaacomodandose paul ati-
namente auno delos principiosirrenunciables
de la educacion, el del desarrollo integral del
educando.

4. Principales medios, soportesy formas pu-
blicitarias'®

Como se puede observar en el grafico, los
medios, soportes y formas publicitarias son
bastante ampliosy con bastante acierto losha
recogido Ortega en su libro La direccién pu-
blicitaria, tal vez hubiera que afiadir aqui la
creciente estrategia publicitaria a través del
teléfono. En cualquier caso, también procede-
riahacer alguna precision sobre |os estilos de
comunicacion que se derivan de los distintos
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PRENSA

RADIO

TELEVISION

CINE

EXTERIOR

DIRECTA

EN LOS LUGARES DE
VENTA

NUEVASTECNOLOGIAS

MEDIOS SOPORTES FORMAS

* Cadauno delosdiariosexis-
tentes

* Emisoras
* Cadenas

* Cadaunadelasdiferentesemi-
sorasy canal esexistentes

* Salascomerciales
* Cine-clubs
* Salasparticulares

* Vallas

* Transportespublicos

* Vallasmovilesy semimoviles
* Aérea

* Recintosdeportivos

* Cabinastel efénicas

* Marquesinas

* Cartas

* Tarjetaspostales
* Folletos

* Catélogos

* Desplegables

* Formasmixtas

* Cadaunodel osdiferentesluga-
resdeventa

* Videotexto

* Teletexto

* VVideojuegos
* Otras

* Comunicadosoremitidos

* Anuncioscomerciales

* Encartes

* Clasificados

* Reclamos(sel ecciondeper-
sonal, cursos...)

* Palabras
* Cufas
* Programas

* Espots
* Plublirreportajes
* Programas

* Peliculas

* Diapositivas

* Films

* Premios

* Textos

* Fotografiasodibujos
* Textosyfotografias
* Luminosos

* Dirigidaal domiciliodelas
personas

* Dirigidaal lugar detrabajo
delaspersonas

* Exhibidores

* Displays

* Cartelesyfolletos

* M &quinasautomaticas

* Comunicacionessonoras

* Proyeccionesaudiovisuales

* Ajustadasalascaracteristi-
casdecadasoporte

medios, soportes y formas publicitarias.
Cabria hablar de una publicidad que pre-
tende ser instructivo-educativa, de otraafecti-

vo-emotiva, de unatercerabasadaenlaansie-
dad visual, otra en el cine, o humoristica, o
fantastica, o irreal, o de ritmo musical...1®
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5. La comunicacion, un elemento definitivo
en el siglo XXI

Es evidente que se esta produciendo un
cambio sustantivo con la aparicién de las
nuevas tecnologias y de los nuevos medios,
que el andlisis de este hecho no puede ser
resuelto de unaformasimplistay que, induda-
blemente, es necesario establecer un nuevo
método de acercamiento y respuesta a este
fenémeno, que, de ninguna forma, se puede
abordar y/o resolver desde unadpticaclasica

AUn queda mucho por hacer desde el
ambito de la educacion formal, aunque haga-
mosnuestrasestaspal abras: «seaonorecono-
cidalatransversalidad de estateméticaanivel
administrativo, es cierto que si setrabajan los
medios en e sistema»’’, sigue siendo una
tarea tan inexcusable como urgente el atender
al fendbmeno publicitario desde todas | as Opti-
cas posibles en nuestralabor educativa.

Existen esfuerzos encomiables en esta li-
nea'® que no deberian considerarse como he-
chos aislados. Sin embargo, parece que adn
guedaunlargo trecho por recorrer, sobretodo,
si nos hacemos eco de reflexiones como la
siguiente:

«Si loquenospresentan como hermosoen
television, ciertamente lo fuera; si 1o que nos
endilgan como calidad, latuviera; si lo quenos
ofrecen como democrético, no encubriera un
animo dictatorial; si lo que Ilaman libre, no
escondieralamano delacensura; si loquenos
proponen como maravilloso, no resultara vul-
gar; y si conloquequierenasombrarnos, no se
repitierahastael infinito entodaslastelevisio-
nes, privadasy publicas, no habria paradojas,
sino aproximacion alaverdad. El problemaes
guelarepresentacion delarealidad que se nos
impone y la imagen que nos devuelven de
nosotrosmismos, y lalibertad que nosvenden,
no son mas que abalorios bajo los que se
esconde un proyecto de ‘conquista’. Puras
mentiras.»*°

Unamuestradelavoluntad detrabajar en
estalineadesdenuestratareacomodocenteses
€l propio monogréfico que seincluye en estas
paginas. El reto es muy interesante y los

resultados, casi siempre, muy gratificantes.

Si es cierto que la comunicacion es un
elemento definitivo en el siglo XXI, no lo es
menosquelapublicidad esunescenario sobre-
saliente para la comunicacion.

Manuel Fandosy MariaJoséMartinez
son maestr osy licenciados
en CienciasdelaEducacion.
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