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RESUMEN

La publicidad no sélo vende bienes y servicios, es un discurso social que modela la vision de la cotidianeidad.
Este articulo pretende poner en contacto |os discursos pedagdgicosy el publicitario en laescuela, los nifios/as y
el conocimiento. Luego, conocer el discurso de la publicidad debe ser una labor prioritaria de la escuela
Nosotros hemos de conocer sus técnicas y métodos de persuasion y desarrollar la capacidad critica en los
estudiantes frente a uno de los méas poderosos instrumentos de la sociedad de consumo y de los medios de
comunicacion de masas.

ABSTRAC

Advertising does not only sell goods or services, is a social discourses that shape the vision of today’s world.
Thisarticleis acontacts between pedagogical and publicity discourses on school, children and knowledge. Then,
learning advertising must be a priority task for school. We have know its techniques and methods of persuasion
and developing student critical ability against one of the most powerful instruments of consumer society and
mass—media.

* % % % %

“La ensefianza que deja huella no es la que se hace
de cabeza a cabeza, sino de corazén a corazon”
Howard G. Hendricks

1. Algunas ideas generales sobre la publicidad y la educacion en medios. Consideraciones para iniciar €
debate

La publicidad existe desde hace muchos afios. Tal vez, sea dificil determinar el afio exacto en que nacio,
sin embargo, como la concebimos actualmente debi6 extenderse alla a finales del siglo XIX. Luego, experimento
una importante impulsién durante el siglo XX vy, en la actualidad, penetra en nuestra cotidianeidad de diferentes
maneras y de modo persistente. Con ello, las preguntas que nos formulamos a renglén seguido, parainiciar €l
pertinente debate de ideas generales sobre la publicidad, se enuncian de la siguiente manera: (Quién esta
preparado/a para decodificarla? ¢Cuénto de informacion o manipulacion existe en ella? ¢Induce a consumo? O
bien, ¢quién estd exento/a de lapresenciay envites de la publicidad hoy en dia?

Ingenuamente, se piensa que podriamos filtrarla, ponerle frenos, pero quién seria capaz de soslayar la
publicidad de su vida (Mattelart, 1998). Ella se presenta a través de un lenguaje seductor que cautiva a los
narratarios y esto incita una sutil induccion en el otro, provocando el deseo, la necesidad de satisfaccion, de
emulacion o de adquisicion de lo que aquél, supuestamente, disfruta, funcionando a modo de espejo. Sin
demasiada | ogicidad se extiende en nuestra cotidianeidad y éste seria uno de los planteamientos por los cuales no
podemos permanecer gjenos a la publicidad. Esta esta presente sisteméaticamente durante el tiempo de vigilia,
ademas de penetrar en €l hogar, en la escuela, etc. y contribuir, con creces, en nuestra manera de ser, de sentir y
de actuar.

“Lapublicidad no esinocua. Los menajes publicitarios son uno de |os componentes béasicos de nuestra cultura. Es
facilmente perceptible su omnipresenciaen nuestravidacotidianaatravés del bombardeo de estimulos icénicos,

graficos, sonoros, etc. que impregnan latotalidad de medios de comunicacion social y visten los mobiliarios de
nuestras ciudades. Sin embargo, laimportancia de estos mensajes no se midetanto por su cantidad como por la
manera que tienen de entrar aformar parte de un discurso cultural que construye, definey potencia determinados
valores sociales’ (Colectivo Entrelinies, 1999, 149).
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E, iguamente, otro motivo por los cuales la publicidad se infiltra en nuestras vidas es por la
transversalidad con que ésta se presenta, mostrandose en diversas medios (prensa, radio, televisién, cine o
Internet) y en diferentes formatos: sea a modo de:

Patrocinador (en el cual un anunciante ofrece determinado programa)

Directamente (donde se muestra el producto en espacios concretos para ello)

Indirectamente (lo entendemos cuando el producto se introduce presentandose marcas o rasgos
distintivos de éste)

Promocion (consiste en que en el transcurso de un programa se da cabida a un espacio para promocion
de un producto)

Estética, cuando aparece durante la evolucion de un programa

Transparencia, es la insercion de publicidad mediante faldones en un programa, por eemplo, de
television

Estas son algunas de las manifestaciones de la publicidad. No obstante, la publicidad también se puede
presentar de manera subliminal (del latin sub por debajo de + limen—inis, umbral). O sea, aquel discurso que
gueda por debajo del nivel de nuestra sensacion perceptible (Key, 1991; Garcia Matilla, 1990; Ferrés, 1996), por
lo que no somos conscientes de o visto u oido. También, se puede dar el caso, de que ésta se publicite de modo
desleal (desacreditando un producto frente a otro, perjudicando a competidor), de forma infractora (que no
cumpla la normativa vigente que regulala publicidad) o, simplemente, engafiosa (la que induce o puede provocar
equivocaciones en los ciudadanos/consumidores). En este sentido, para la Ultima de estas maneras de mostrarse
la publicidad, refiriéndonos a la engafiosa, existe una ley que la contempla y la regla, determinando en qué
momento ésta deja de ser legitima para ser ilicita.

“Art 5. Para determinar si una publicidad es engafiosa, se tendran en cuenta todos sus elementos y
principalmente sus indicaciones concernientes a:

1. Lascaracteristicas delos bienes, actividades o servicios, tales como:
Origen o procedencia geografica o comercial, naturales, composicién, destino, finalidad,
idoneidad, disponibilidad y novedad.
Calidad, cantidad, categoria, especificacionesy denominacion.
Modo y fecha de fabricacién, suministro o prestacion.
Resultados que pueden esperarse de su utilizacién.
Resultados y caracteristicas esencial es de |os ensayos o controles de |os bienes o servicios.
Nocividad y peligrosidad.
2. Precio completo o presupuesto o modo de fijacién del mismo.
3. Condiciones juridicas y econémicas de adquisicion, utilizacién y entrega de los bienes o de la
prestacion delos servicios.
4. Motivosdelaoferta
5. Naturaleza, cualificacionesy derechos del anunciante, especialmente enlo relativo a
Identidad, patrimonio y cualificaciones profesionales.
Derechos de propiedad industrial o intelectual.
Premios o distinciones recibidas.
6. Serviciosde posventa (Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad)”.

En este modelo de sociedad mediada y mediatizada, 1a publicidad desempefia un papel de suma
relevancia, inclusive, cabria la posibilidad de hablar de una, casi completa, universalizacién de ésta, que en
muchas ocasiones se trata de una colonizacién impresa, audiovisual o multimedia. E, inclusive, no seria del todo
precipitado considerarla como una moderna dictablanda basada en la seduccion y en el embaucamiento, parala
que no existe otra manera de defenderse que la educacién en medios (en publicidad). Esta proporciona
mecanismos para conocerla, reconocerla, disfrutarla, ensefiar y aprender, ademés de que facilita capacidades para
realizarla, posibilitandonos llegar a ser receptores y emisores de los mensajes publicitarios. Lo que el profesor
Pérez Tornero (1997, 24) sefiala como que «comprende la capacidad de analizar criticamente los medios y de
expresarse y producir mensajes con ellos». Es decir, educar en medios para evitar lamedio(cridad).
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2. Lamirada sobrela publicidad: L a aglutinante contempor aneidad

En la sociedad actual se ha extendido un modelo de mirada efimera y mosaico, consecuencia de una
considerable hiperestimulacion sensorial (Ferrés, 1994, 28), que tiene una precisa relacion con las consignas
postmodernas. Esta, en lo que respecta a la narrativa publicitaria, estaria en estrecha vinculacion con el
ahistoricismo o € fin de la historia contada como referente y el texto lineal, la emergente memoria digital y la
megalémana nueva biblioteca de Alejandria (en el @mbito de Internet), &i como el fin de los relatos y el
descrédito de laracionalidad (a proposito de la mentalidad dominante). En este sentido, para muchos estudiosos
en la materia (Gubern, 1987; Aguaded, 1993; Bueno, 2000; Correa et alli, 2000; Pérez Tornero, 2003), estamos
ante un planteamiento pragmético de la cultura de lo evanescente, donde apenas existen preocupaciones por |os
fundamentosy, escasamente, se alzan voces atendiendo o alertando de las posibles consecuencias que se deriven
de esta actitud de mirar o convivir con la publicidad. Sobre esta publicidad contemporanea, a veces, alégicay
asintéctica

“Se trata de un valor ficticio a percibirlo, pero real a disfrutarlo el consumidor; la publicidad glorifica
los objetos afiadiéndoles ese valor. Vende més que un producto; vende su imagen prefiada de representaciones,
relaciones, complejos y necesidades, de suefios; hace vivir al consumidor el suefio de su vida imaginada. Llena
de contenido los deseos del consumidor y los justifica; cumple un doble papel: ofrece soluciones simbdlicamente
satisfactorias a las mas profundas motivaciones del consumidor y ofrecer |as racionalizaciones | 6gicas necesarias
parajustificar conscientemente su conducta’ (Pérez y San Martin, 1999, 23).

La mirada mdiltiple, sin tener que salir de la casa o de la misma escuela, es una realidad bien asentada.
Es decir, la multiplicidad de informacion que nutre nuestra realidad y nuestro imaginario llega, en muchas
ocasiones, a través de la publicidad, haciendo que la manera de observar y comprender nuestros entornos sea de
modo indirecto, a través de |as pantallas o de un medio impreso. Asimismo, la publicidad viene allenar un vacio
gue se cree satisfacer gracias a consumo desmesurado, ya que lo extendido es la creencia de que con la compra
de determinado producto adquirimos todo lo positivo o deseado de lo publicitado de forma directa o
indirectamente (Joannnis, 1990; Lomas, 1996; Clafe, 1998). Con ello, la insatisfaccion se puede producir cuando
hemos comprado el producto y no nos produce aquellos efectos afiorados, ademas de venir abonado por una
incompresible saturacion que produce unasutil indiferencia por o consumido.

La publicidad consigue su objetivo, pero el consumidor queda “desolado”, “ desencantado”, pues no es
capaz de captar y decodificar la propuesta estética y envolvente de la publicidad. Esta prioriza una puesta en
escena, eminentemente, persuasiva, mostrando antes lo bello que su utilidad; abriéndose un frente para el debate
entre el ofrecimiento estético y los planteamientos éticos.

A tenor de estas circunstancias, €l ciudadano/consumidor se ve sometido alos diferentes envites que se
derivan de la planeante manipulacion inadvertida (Reyzébal, 1999). En muchas ocasiones se podria interpretar
como de desesperante pasividad que pone de relieve desde |a alienacidn provocada por la persistencia de los
mensajes al aislamiento que se registra ante los medios incentivado por la confortabilidad, la diversidad en la
oferta, etc. O sea, el ambiente publicitario lo invade todo y contamina la mirada del usuario de publicidad,
provocando una manera rapida de visualizarla, pretendiendo decodificarla sin demasiado esfuerzo en un macro
contexto mediético que, como insinuamos lineas atrés, se desarrolla a nivel planetario. Esta pauta extendida e
imperante de la publicidad incita a compartir la misma mentalidad (de consumo) en lugares bastante alejados en
el espacio, difundiendo un model o de mentalidad hegeménicay dominante, asi como laideologia Unica.

Sin la menor duda, la nueva mirada que propicia la publicidad es eminentemente efimera, llegando a
aportar las bazas pertinentes para la creacién de una nueva sintaxis cultural (Sanchez Corral, 1991; Gutiérrez
Ordéiiez, 1997). La cual entendemos como la ordenacién de un nuevo discurso, donde las partes implicadas
establ ecen mecani smos de rel aciones mutuas dentro de su propio discurso y estableciendo relaciones con lo afin,
generandose una nueva secuencia de sensibilidades, de prioridades, etc. A la postre, una emergente cultura.

Este nuevo concepto de organizacién que hemos determinado en llamar nueva sintaxis cultural queda
estructurada sobre un ritmo vertiginoso y acelerado de los acontecimientos (por influencia publicitaria), ademas
de entorno a un discurso fragmentado y aglutinado por un sistema mu Iticédigos que procuralarapida adhesion al
mensgje (lo que no significa su comprensién) o, lo que es lo mismo, un veloz proceso de identificacion con la
propuesta presentada. También, esta presumible nueva sintaxis cultural se centra en la heterogeneidad del
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discurso publicitario que igual presenta un articulo de limpieza, que una ofertainmobiliaria o un coche con unas
prestaciones garantizando la maxima seguridad en la conduccion. Esta viene impulsada por €l movimiento y
accion de las imégenes y o envolvente de los sonidos/masicas... ademas de lo continuo y auténomo de cada
discurso publicitario.

Probablemente, esta mirada un tanto barroca apoyada en un modo de presentarse persistentemente hace
aln mas necesariay precisa, si cabe, la educacién parala publicidad... que pasa como veremos en conocer los
codigos con la que ella se expresa, ademés de la posibilidad de desarrollar mecanismos de réplica, creandola o
recredndola, inclusive, desde el aula.

3. Educar paralapublicidad: Por unafuncién dela educacion renovada

En este apartado quisiéramos invitar a lector a que realice un simil, a modo de revisién, sobre el
quehacer del educador y lamanera de trabajar la publicidad en el aula (con el propdsito de que lo tenga en cuenta
para una susceptible mejora de su préctica educativa). De la misma manera, deseariamos que éste se detenga a
pensar sobre el protagonismo que desempefia la publicidad en nuestras vidas (Mattelart, 1990); ya que ésta se
desenvuelve en nuestra cotidianeidad (envolvente y seductora) y en laescuela es un referente importante.

“Laaperturaalapublicidad nunca hasido tan favorable en | as sociedades que alin ayer |e eran ferozmente hostiles.

No hay requisitorias violentas contra su legitimidad. Cada vez hay menos obras criticas en beneficio deuna
avalancha de textos de uso profesional. La publicidad parece haber entrado, con los ochenta, en las costumbresy
formar parte del mobiliario” (Mattelart, 1991, 127).

Mensgjes atractivos y sugerentes que centran nuestra atencién en unos monentos de voragine
informativay comunicativa, con unos discursos verosimiles que atraen, ademas de estar involucrados dentro de
la filosofia que se desprende de la cultura del espectaculo, de la cual los alumnos y alumnas son indiscutibles
actuantes. En este sentido, nuestra propuesta de educar para la publicidad |a centramos en tres apartados: a) la
caducidad de los mensaj es postmodernas; b) lo atractivo de los discursos y ¢) la cultura del espectéculo. Veamos
cadauno deellos:

a) La caducidad del propio mensgje publicitario, a partir de su propia vertiginosidad de produccion y
evanescencia en el consumo... son aspectos que penetran y dejan huella en el alumnado. Este se encuentra
en un agradable estado de ensofiacién, dejandose cautivar por iméagenes atractivas, narraciones sugerentes,
etc. Independientemente de la calidad del producto mostrado, la publicidad centra o procura desenvolver
mecanismos para cautivar la atencién del alumnado/ciudadano/consumidor. Entonces, cae preso de su
atrevimiento y se pone a merced de la intencion de la publicidad. Por ello, desde la educacion se deberia
pretender, a todas luces, centrar la atencién del alumnado que también convive con la cotidianeidad
mediética/publicitaria y no puede dejar de pensar en clave contemporanea. Una vez el educador centrala
atencion, su propésito ha de ser mantenerla con discursos sugerentes donde la presentacién estéticay los
aspectos formales, también, son prioritarios en €l acto didactico, de la misma manera que lo son los
contenidos. Algo parecido eslo que hace la publicidad, ya que en un primer momento nos cautivay después
nos muestra el producto tal como o estima conveniente.

b) EI segundo de los items a destacar, después del apuntado sobre la caducidad postmoderna, es el que esta
relacionado con laverosimilitud de lo que se narray la preocupacion por cautivar la atencion del espectador,
en funcion de lo que se procura es atraer la atencion sobre lo anunciado. En el plano educativo, esta
verosimilitud cabria interpretarla como aquella necesidad emergente por seducir. Y, a propésito de cautivar,
apuntar que es mas importante que mantener al alumnado cautivo. Es decir, el profesorado ha de tener
presente la voluntad por hacer que sus mensajes sean atractivos y atraigan el interés del alumnado en
general ... Que sean motivantes y que incentiven en los discentes la necesidad de aprender, de construir el
conocimiento.

C) El dltimo de los apartados es € que hace referencia a la cultura del espectaculo (Ferrés, 2000), del
vouyerismo (aquella actividad que produce satisfaccién con en el hecho de mirar 1o que otros piensan,
sienten o hacen), o del ecouteurismo (en este caso el gozo proviene através de la escucha)... En este macro
contexto donde hay cabida para la mirada, €l imaginario, los intereses, la manipulacién, etc. cabria
diferenciarse entre lo espectacular, la espectacularizaciéon y el especular. El primero de los conceptos hace
alusion a la funcion de contemplar algo; y el segundo, se refiere a la puesta en escena de la
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supraideologizacion del espectaculo de la publicidad, €l cua transmite un modelo de vida y consumo.
Mientras que el concepto especular se deriva de la depuracion del concepto espectéculo en 1o concerniente
al plano mercantil, donde se desenvuelve la publicidad. En este sentido, €l alumnado esta sumido y expuesto
a los envites de la cultura del espectéculo que disfraza el ocio con el negocio. En este contexto es
imprescindible conocer el lenguaje y el discurso de la publicidad por dos razones. En primer lugar, para
poder decodificar y, por supuesto, disfrutarlay, en el segundo concepto establecido, para poder expresarse
en sus mismos Grdenes.

En este tramado extenso, hipertréfico y redundante, la multiplicidad de mensajes publicitarios cuenta en
su haber que se explican por si solos, aunque pertenecen a un gran discurso que los presenta de modo
fragmentario, pero auténomo, autoconsistente y autorreferencial. Posiblemente, como el quehacer del docente,
gue presenta contenidos enlazados a partir de su propia experiencia y capacidad para seducir con el uso de la
palabra, la utilizacion de medios y la bondad de presentar 1os contenidos. Un discurso fragmentado, que se vale
de unalinealidad discontinua que termina seduciendo, que cabria interpretarse como un gesto manipulador (bien
intencionado en la mayoria de los casos) con la finalidad de difundir y que se acepte como algo necesario e
interesante los conceptos que se transmiten, se descubren o se construyen. El alumnado deberia quedar,
sisteméticamente, cautivado y el docente deberia seguir despertando mecanismos para que éste mantenga o
incremente la atencién... Y, en cierta forma, esto lo hace la publicidad y de ella queda bastante que compartir y
aprender desde la educacion. Salvando las diferencias, sabiéndola determinar y analizar, la lucidez del educador
no puede soslayar de su quehacer la experiencia que tiene acumulada la publicidad (como instrumento seductor,
cautivador y narrativo).

Lapublicidad penetra en la educacion y desde la escuela se podria ensefiar a aprender con ella. Laclave
es disfrutar con la publicidad, del mismo modo que cuestionarsela desde diferentes perspectivas, asi como
desarrollar en e aumnado la capacidad de desconfiar de ésta. Igualmente, la publicidad penetra en la
cotidianeidad de los alumnos y alumnas que se sienten inducidos, ademés de que ésta ha propiciado unos
importantes cambi 0s social es—econdmicos que incentiva un determinado modo vida.

En su empefio, que cabriainterpretarse como responsabilidad, |a escuel a prepara personas para enfrentar
los envites del presente—futuro. En este esfuerzo diario, las consignas para conseguir personas integras, criticas,
responsables y activas es algo prioritario. Del mismo modo que ha de saber atisbar y compartir la funcién
educativa que los medios de comunicacién, y mas concretamente la publicidad, desempefia en la formacién,
creando valores, perpetuandolos, falseando, defraudando, etc. La educacion ha de atender a toda aquella parte
“inteligente” que la publicidad tiene e integrarla en el aula, como un modo de proceder en el acto didéactico, asi
como un recurso para el apoyo en la explicacion de los contenidos, o bien en la realizacion colaborativa por
miembros del aula. En este sentido, abogamos por adaptar a nuestros intereses las consignas de la publicidad,
haciéndolas nuestras y depurando aspectos de indole individualista, de falsas apariencias, de exageraciones...
que desde ésta se difunde. La idea es atender a la sociedad de consumo (cuestionandola), en su justa medida,
considerando que nuestro alumnado esta involucrado en ella De esta forma, realizamos un alegato a la
convivenciay al consumo inteligente.

“(...) enlos programas renovados tanto de primaria como de secundaria se han abierto parcelas de contenidos que
abren la posibilidad de su tratamiento por parte del profesor y delosalumnos. Dos argumentos son yade por si
significativos parasu justificacion: el nimero de horas que | os receptores pasan recibiendo estos mensajes, y que €l
Unico modo de evitar la manipulacién, consciente o inconsciente que por ellosseoriginan esconociendo agunasde
las reglas que se utilizan parala decodificacion de sus mensajes” (Cabero, 1998, 11).

Antes de dar por finalizado este epigrafe, glosar algunas ideas presentadas a modo de decélogo en las
cuales se sugiere una propuesta de educacién para la publicidad. La invitacion se centra en observarlo como un
[lamamiento a la mesura que pasa por reflexionar, sisteméticamente, sobre e mundo de la publicidad y la
funcion de la educacién. Estos diez puntos estén redactados a modo de argumentos afavor delainclusion dela
publicidad como recurso educativo:

1. Conocer €l lenguaje, los cédigosy lastécnicas delapublicidad

2. Atender a la publicidad y a la educacion dentro de un contexto de interaccién social y conocer €l
alcance, ademas de las posibilidades de formacién de actitudes que puedan desarrollar la publicidad

3. Identificar laideay laideologia que transmite la publicidad y atender al modo de como serealiza



6 Profesorado, revista de curriculum y formacion del profesorado, 7 (1-2), 2003

>

Conocer laimportanciay penetracion de la publicidad, ademas de su capacidad polisémica

5. Relacionar la publicidad con otros aspectos culturalessmediaticos (cine, television, etc.), la ideologia
(consumo, etc.) y laeducacion (valoresy contraval ores)

6. Potenciar un aprendizaje tedrico—practico; en primer lugar, descubriendo y construyéndose un corpus
indicada para un grupo intercultural (clase, asociacion, etc.)... y, en segundo lugar, en el sentido de
analizar y producir publicidad

7. Establecer un andlisis descriptivo (denotativo) e interpretativo (connotativo)

8. Imaginar diferentes protagonistas, finales... y apuntar que sucederia, que significado adoptaria en los
receptores

9. Atender a los aspectos positivos (y no sélo a los negativos) que en la publicidad se difunden,
contemplando los planteamientos estéticos y éticos de la publicidad, ademéas de |os manipulativos.

10. Elaborar un diccionario de términos

Tras este decalogo de buenas intenciones por introducir la publicidad en la educacion, el propésito
prioritario es que los profesores y educandos sean conscientes de |a realidad mediatica, ademas de que obtengan
criterios y tengan mecanismos para defenderse de la publicidad, de lo engafioso y pernicioso de ella. Para esto,
apuntaremos que la familia también tiene su responsabilidad y que desde la escuela existe una funcién la cual
pasa por el compromiso social y ético de contribuir ala construccién de ciudadanos y ciudadanas libres, ademas
de responsables ante |os medios. Probablemente, educar en publicidad sea una actuacién que excede al quehacer,
en solitario, delaescuelay se hadeinvolucrar alosfamiliaresy alos propios medios de comunicacion.

“Lacivilizacién democrética se salvara Unicamente si hace del lenguaje de laimagen una provocacion ala
reflexion critica, no unainvitacién alahipnosis’ (Eco, 1965, 332)

Educar parala publicidad pasa, como hemos visto, por renovar la educacion. Laeducacién, en €l amplio
sentido del término y en lo que respecta a la educacién para los medios de comunicacién, precisa adaptarse
[Gcidamente a la contemporaneidad. Un debate abierto que en el proximo epigrafe pretendemos continuar y no
dar por finalizado...

4. Algunas conclusiones para proseguir con € debate: A propésito dela edupublicidad

El debate a propdésito de la publicidad y la educacién esta servido, sin embargo, el comin domi nador se
encuentra en el territorio de la aceptacién de las responsabilidades que se derivan de las competencias de la
edupublicidad. Dicho de otro modo, la edupublicidad consiste en que las personas interesadas en ella sean
capaces de defenderse y responder de forma auténoma o grupalmente alos envites de la publicidad, aprendiendo
y disfrutando con ésta, ademés de desempefiar mecanismos para utilizar la publicidad en entornos educativos e,
igualmente, educar a los medios. Para entender un poco mejor este concepto que creemos imprescindible en la
labor comprometida y de compromiso del docente (y la familia), cabria reproducir unas lineas sobre
educomunicacion —del que la edupublicidad conforma parte- que servirian para aclarar y abundar mas en este
término que aglutina alaeducacién y ala comunicacion.

“En toda opcién por un determinado método de ensefianza/aprendizaje, subyace una opcion por una determinada
concepcidén y una determinada practica de la comunicacion. Lo cual supone considerar ala Comunicaciénno como
un mero instrumento mediético y tecnol6gico sino ante todo como un componente pedagdgico. En tanto
interdisciplinay campo de conocimiento, en la“comunicacion educativa’ asi entendida convergen unalecturadela
Pedagogia desde la Comunicacion y unalecturade la Comunicacion desde la Pedagogia’ (Kaplan, 1998, 158).

Las formas de llevar la edupublicidad, por gjemplo, a la escuela se podria hacer extendiendo estas
competencias/capacidades de manera lludica, veamos. Reconociendo personajes famosos, redactando una
sinopsis delo visto en la pantalla, cambiando los didl ogos, dibujando los atributos publicitados, atendiendo aqué
nos quieren vender, como lo hace (con unaficcién original, un cuento, como si fuera unarealidad), estableciendo
posibles finales, observando qué papel juega a musica (y si la quitamos o la cambiamos, qué sucederia...),
invitando aleer y hablar sobre el anuncio, ademas de asistiendo y participando en |a grabacion de un sketch, etc.

Otro aspecto interesente a destacar en este Ultimo tramo del presente articulo “Educar en la publicidad.
Para aprender sintiendo” es apuntar a la responsabilidad que tiene €l determinado ambito familiar en este
quehacer de la edupublicidad (por extension en la educomunicacién). Ciertamente, los menores o las personas
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con menos criterios aprenden a ver la television o a decodificar la publicidad por imitacion de los adultos,
ademas de que no se puede olvidar que en este contexto hogarefio es donde se lleva a cabo el mayor nUmero de
horas ante los medios de comunicacion de masas y es la publicidad televisiva, posiblemente, la que més incide
en los ciudadanos/consumidores. A la postre, la méxima inspiracion cartesiana con tintes contemporaneos de
consumes luego existes, cabria interpretarla bajo la Optica globalizadora y postmoderna de existes luego
consumes. Y es, con €llo, por lo que la publicidad pone en activo todos sus recursos y estrategias para que su
discurso se esté continuamente renovando, como deberia hacer la educaci6n, atendiendo alos nuevos narratarios,
alasnuevasrealidades educativas y alas nuevas necesidades de ensefiar y aprender.

De las multiples preocupaciones que se desprenden de la convivencia e instrumentalizacion de la
publicidad, desde la educacion existen diferentes planteamientos para paliarla y hacer més llevadera la
cotidianeidad entre ambas. En este sentido, desde |a escuela ésta ha de pasar por un enfoque transversal que se
incluiria en el item educar para e consumo (Cainzos, 1994), con el proposito de presentar y de centrar los
contenidos de manera mdltiple, mezclados con otras realidades y 1o mas cercana a la pluralidad en que se
desenvuelven entre el alumnado. Lejos quedaria la pretensién de mostrarlo, con una tendencia exclusivista o de
manera estanca. |gualmente, la transversalidad no cabria entenderla como un pretexto para hablar de ella“el dia
de”; es una oportunidad idénea para acercar la publicidad a consumo (anuncios de alimentos, vestimentas,
modelos de vida, etc.), a medio ambiente (anuncios de inmobiliaria, de invitacion a turismo de sol y playa,
rural, etc.), la salud (anuncios de medicamentos, alimentos, etc.), la conduccion vial (anuncios de coches,
bicicletas, motos, de seguridad en la conduccién, etc.). Ademas de atender a las mateméticas, a lalengua, ala
lengua extranjera, al conocimiento del medio... No obstante, desde la secundaria la publicidad y educacion se
plantea desde asignaturas monogréficas que versan sobre la informacion y la comunicacion... Dos modos de
aprender y plantear que la educaciénvayaparalelaalarealidad y no de formatangencial.

“En este nuevo marco, el de la aldea global, la educacion ha de plantearse una nueva forma de abordar el
conocimiento, superando la vision compartimentada y cartesiana del conocimiento académico tradiciond, para
abrirse, mediante procesos globalizadores, ateméti cas socionatural es que formen intersecciones en el conocimiento
disciplinar y lo haga funcional. Esta nueva perspectiva obligaria a unareconsideracién de todos | os elementos
didécticos, para adaptarlos a los enfoques de educaci6n global, un planteamiento que superaria ala mera
transversalidad, tal como esta formulada actualmente” (Y us, 1996, 23).

El presente articulo sobre la publicidad y la educacion ha pretendido ser un gjercicio de reflexion sobre
algunas, de las muchas posibilidades, que atisbhamos como aprendizaje del universo de laimagen y el audiovisual
en el de la educacién. Un discurso en plena efervescencia en un modelo de sociedad mediatizada y con serias
pautas para la incitacion al consumo... En este contexto se nos antoja a la educacion como aquel mecanismo
para frenar sus envitesy participar del disfrute de estos mensajes publicitarios. A todas luces, hemos pretendido
invitar a ensefiar a sentir y sentir aprendiendo, con los medios, la publicidad; en la escuela, en lacotidianeidad. ..
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