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Editorial

Publicidad,
é¢ccomo lavemos?

efialar que la publicidad es hoy uno de

los pilares basicos y el principal meca-

nismo que tiene la sociedad de consumo
para su funcionamiento es una afirmacién que
parece estar en el acervo comun de todos los mor-
tales. Sin embargo, su obviedad no le resta trascen-
dencia e importancia, puesto que en la medida en
que aumentan nuestras insaciables y permanentes
ansias como consumidores de publicidad; disminu-
ye paradojicamente nuestra rara capacidad de re-
flexionar sobre su incidencia, influencia, penetra-
cién en nuestras vidas y su condicionamiento en
nuestros habitos, consumos, pautas de actuacion, e
incluso en nuestro propio modo de ser.

La publicidad se ha asentado silenciosamente
en nuestras vidas, con aureola de inocencia, con
aire silencioso, con una estética impactante, plani-
ficada al milimetro en sus efectos... Nos ha vendido
su imprescindible misidn informativa en una socie-
dad que requiere estar informada, su radical belleza
en un mundo de las formas, su ética consumista en
un entorno materialista...

No essin duda, la publicidad la «bestia negra»
que hay que combatir como centro neuralgico de
todos los males que aquejan a esta sociedad que
afronta con muchas incertidumbres una nueva cen-
turia. El universo publicitario no es mas que un fiel
reflejo y claro exponente de un precipitado mundo
que no ha sabido asumir pausadamente los vertigi-
nosos cambios que los avances cientificos y tecno-
I6gicos han puesto en pocas décadas en las manos
del hombre.

Nuestro mundo se ha convertido alocadamente
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en una «aldea electronica», donde la in-
formacidn se ha convertido en el principal
aliado del poder. Ahora bien, el binomio
poder/informacion ha dado lugar a la apa-
ricion de industrias informativas que en
manos de unos pocos, se han puesto al
servicio del enriquecimiento de una mino-
ria. La publicidad, entendida dentro de
este engranaje, se convierte, lejos de su
funcién meramente informa-

tiva, es un instrumento de

alienacion.

¢Qué sentido, entonces,
puedetenereltratamiento edu-
cativo de la publicidad en las
aulas? Si la publicidad es un 1
mecanismo que trasvasa su mi-
sién informativa y se convierte
en recurso de inci-
tacion al consumo,
¢por qué proponer
la integracion cu-
rricular en el eje
transversal de la
«Educacién en Me-
dios de Comunica-
cion»?

Nuestra argu-
mentacion parte de
que lapublicidad se
ha incardinado de
tal forma en la so-
ciedad que su pa-

fondo es un simple recurso de un modelo
de vida totalmente afincado en el entorno
capitalista que vivimos, y que por fortuna
o desgracia, con la caida del «Muro», se
ha convertido en el Gnico referente social.
La publicidad s6lo puede cumplir
su funcién manipulativa en la medida en
gue sus consumidores sean incapaces de
leer e interpretar criticamente sus mensa-
jes. Sélo en una sociedad analfabeta
audiovisualmente, es posible que la
publicidad haga realidad sus per-
niciosos efectos manipula-
dores. Por ello, la inte-
gracién de la publici-
dad en la escuela tiene
como objetivo basico
ensefiar a los nifios y
nifias de hoy a in-
terpretar y uti-
lizar estos
nuevos len-
guajes audio-
visuales que
las nuevastec-
nologias de la
comunica-
cién y la in-
formacién po-
nen en manos
de los ciuda-
danos.
«Comu-

pel es insustituible

y la separacion en-

tre sus funciones in-
formativas y alie-
nantes practicamente
imposible. Hacer frente a
la publicidad es la lucha de

David contra Goliat, porque ésta en el

nicar» quiere
participar
aportando su
grano de are-
na en esta impor-
tante tarea que los do-
centes aun hemos no sélo

de descubrir, sino de poner en marcha.
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