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ESCUELA Y PUBLICIDAD COMERCIAL

En los dltimos afios, se ha convertido en
asunto conocido y comentado ampliamente la
importancia decisiva que tienen los medios de
comunicacién de masas en la conformacién y
transformacién de las sociedades. Estos
medios no solo nos entretienen y nos mantie-
nen informados sino que "han contribuido a
enajenar la conciencia colectiva y a trastornar
los hibitos de conducta del hombre moderno"
(Femnindez, 1982, pig. 17).

En efecto, el periddico, la radio, la television
marcan la pauta de lo que pensamos pues con-
tribuyen a formar "opinién puablica’, deciden
por nosotros cO6mo vestirnos, qué comemos,
dbnde nos divertimos y cuil es la mejor forma
de estar a la moda para tener éxito.

Ahora bien, es claro que esos medios de
comunicacién son a la vez producto y produc-
tores del tipo de sociedad en que vivimos, por
lo que pueden convertirse para algunos en una
serpiente que se muerde la cola. (Como lograr
que la influencia que tienen esos medios pro-
duzca buenos frutos para la sociedad en que se
insertan si son producto de esta, pero a la vez
definen sus caracteristicas?

No tenemos aiin respuesta total para esa
gran pregunia, pero si creemos que antes de
caer en la apatia o en la frustracién que puede
provocarnos el no hallarla, debemos tomar
alguna accién de defensa personal y social que
al nos permita tener claridad acerca del
problema que plantea la influencia decisiva de
los medios de comunicacién masiva sobre las
personas.

En este proceso complejo y de multiples
facetas, la educacién -entendida también como
proceso eminentemente comunicativo
(Fernindez, 1982)- esti llamada a jugar un
papel de suma importancia, ya que debe pre-
parar a sus alumnos para, al menos, entender

Flor de M¢ Pérez Z.

el grado en que esa influencia de los medios
los conduce y los asimila a la llamada "cultura
de masas", que se aleja cada vez mis de la cul-
tura popular (Mirquez, 1980). Y si debemos
reclamarles a esos medios su vocacién casi
exclusivamente mercantil, que modifica los
gustos y las aspiraciones de la sociedad, tam-
bién hemos de preguntarle a la escuela por
qué se ha quedado atris y, ante el desafio que
plantean las comunicaciones modernas, no ha
ejercido y ensefiado a ejercer "el arma todopo-
derosa de la critica con severidad incluso con-
tra si misma" (Marquez, 1980, p. 92).

Tanto Bermidez (1991) como el mismo
Miarquez (1980) plantean el problema de un
sistema educativo pricticamente inerme ante el
empuje de los medios de comunicacién, a
causa de metodologias inapropiadas para la
época; de su culto por las técnicas memoristi-
cas; del olvido que ha hecho de sus lenguajes
propios como son el trabajo, el arte, el juego;
de su descuido en la formacién del buen gusto
de sus alumnos; de su culto casi ciego por la
tecnologia moderna que se usa muchas veces
tan solo por estar a la moda.

Por supuesto, no pretendemos culpar exclu-
sivamente a la escuela de su actitud timida ante
los cambios vertiginosos de los medios de
comunicacién. Bien sabido es que su poder
social y sobre todo econémico es apabullante;
sin embargo, creemos que en las aulas se
puede trabajar mis y mejor - a pesar de los
pocos recursos disponibles - con el afin de
ensefiar a los alumnos a comprender por qué y
c6mo influyen en ellos esos medios de comu-
nicacién, y a adoptar una actitud de defensa
consciente para no ser manipulados en forma
total.

El prop6sito de este articulo es precisamen-

-te, plantear en forma sencilla una de las
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maneras en que la escuela puede enfocar al
menos un aspecto del problema que enfrentan
sus alumnos, a quienes la radio, la televisién, y
la prensa escrita utilizan para promover mer-
cancias de todo tipo. Esto es, se considerara
una de las vertientes de la influencia de esos
medios: la publicidad comercial.

Seria ingenuo _pensar que las ideas que se
presentaran constituyen la solucién a un pro-
blema tan complejo, pero al menos pretenden
ofrecer a los docentes un instrumento Gtil y
sencillo para contribuir a la formacién de
mayor independencia de juicio en los alumnos.

La publicidad o propaganda comercial

Tal como lo indica Marquez (1980), la pro-
paganda (o publicidad) tiene etimolégicamen-
te el significado de "enterrar en el suelo o plan-
tar, por lo que viene a significar incidir en las
metas o persuadir, inculcar ideas o principios"
(p. 88). La persuasién es elemento importanti-
simo en todo acto de propaganda ya que se
trata de convencer a otro (u otros) de que es
razonable, conveniente y bueno lo que se dice.
En la propaganda comercial esto se vuelve
imperativo, y se logra por diversos mecanis-
mos, todos los cuales se insertan en una bien
planeada funcion ideologizante que trata de
superar u ocultar las contradicciones que pue-
den presentarse entre lo que la propaganda
dicey lo que realmente es; esto es, en €l proce-
so de formacién de la realidad que implica
todo acto de esta naturaleza (Fernandez, 1988).

Ahora bien, es cierto que todo intento de
comunicacion busca "influir y afectar intencio-
nalmente" (Fernandez, 1982, p.8), pero esto es
mucho mids cierto en la propaganda comercial
puesto que si en la comunicacién interpersonal
la intencion puede estar poco clara o ser
inconsciente, en aquella es todo lo planeada y
consciente que se pueda imaginar. Ademis,
en el campo de la publicidad se hace indispen-
sable conocer en forma completa a los destina-
tarios (edad, caracteristicas psicolégicas y fisi-
cas, gusto, intereses, actitudes, estado civil,
nivel econémico, social y educativo, etc.) para
asegurar el éxito de la accion persuasiva. Una
intencion explicita y bien definida y un conoci-
miento cabal de los destinatarios de su mensaje
garantizan a la publicidad que lograri el efecto

planeado: fomentari el consumo de los pro-
ductos que anuncia.

Segin H. G. Wells (citado por Gill, 1977, p.
14), la publicidad es "el arte de ensefiar al pue-
blo a desear cosas". Y en efecto, hay arte y
artificio en la accién propagandistica que
modifica nuestros gustos y nos lleva, por el
influjo de una serie de recursos técnicos y psi-
colégicos, a querer alcanzar productos, objetos
0 cosas que no necesitamos la mayor parte de
las veces.

Hay ensefianza en la publicidad, y Gill
(1977) establece un explicito paralelo entre la
funcién del maestro y la que ejerce la propa-
ganda cuando afirma que "el experto en pro-
paganda intenta ejercer influencia pero sobre
la mente de su publico al llamarle la atencién
exponiendo su mensaje y al concentrar la per-
cepcion popular en las virtudes y ventajas de
los productos" (p. 14). S6lo que, a diferencia
del maestro que -se supone- no puede renun-
ciar a plantear su mensaje de manera que des-
pierte reacciones criticas en sus alumnos, la
propaganda comercial actualmente esti dise-
fiada para no buscar ni desear respuesta critica
del destinatario sino, por el contrario, condi-
cionarlo para que en forma automitica asimile
el nombre del producto que anuncia, sin
importar las caracteristicas reales que este
tiene.

Hay una fuerte carga de condicionamiento
en la publicidad comercial, de manera que
importa "persuadir y estimular el consumo,
presentindolo como la puerta de entrada a un
mundo dichoso realizador del deseo inaccesi-
ble por otras vias. Esto puede influir particu-
larmente en los habitos de los adolescentes,
que estin 4dvidos de patrones de identificacién
y de seguridad, y cuya subjetividad y deseos se
exponen, en ese influjo, a los riesgos de la dro-
gadiccion" (Herra, 1990, p.34). El autor en este
caso se refiere a la publicidad de alcohol y
cigarrillos, pero su afirmacién es vilida para
cualquier otro producto en venta, ya que toda
la propaganda comercial estd tefiida de esa
figura metaférica llamada metonimia, mediante
la cual se traslada a una palabra el sentido de
otra.

Asi, por ejemplo, al anunciar una conocida
marca de cigarrillos, no se habla de estos sino
que se presenta a una pareja de jévenes que
comienza una relacién amorosa, en un
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ambiente agradable y hasta elegante. Por
medio de la cancién que se escucha, se con-
duye que ese es "el principio perfecto para
una historia de amor®, al mismo tiempo que
aparece el paquete de cigarrillos Derby. Al
final del anuncio se expresa el lema muy cono-
cido de esa marca.

Mediante la metonimia, lo que se trata de
*vender” con el anuncio es realmente la posibi-
lidad de una relacién amorosa, en el ambiente
y condiciones ya definidas, por medio del
cigarrillo. A este se le dota de todas las cualida-
des y emociones que tiene el mundo del amor
juvenil; esto es, se le dota del sentido que no
tiene originalmente y se le despoja de toda su
carga negativa de vicio.

Ademis de esta cualidad metonimica, el
mensaje (y el lenguaje) publicitario es unidi-
reccional porque no se interesa realmente en
el receptor sino en la venta del producto; o
sea, en crear en el destinatario la necesidad de

_su producto para promover su consumo.

Por esto se. produce la identificacién entre
el producto y el consumidor; o sea, si este
adquiere el objeto ansiado, obtendri un senti-
miento O una sensacion: amor, seguridad, res-
ponsabilidad, éxito, prestigio, etc. Si no lo
hace, podri convertirse en irresponsable, falto
de amor con su familia y amigos, o hari el ridi-
culo socialmente. Asi, por ejemplo, una madre
que ama verdaderamente a sus hijos y que,
ademis, es linda y buena, compra quesos Dos
Pinos. Es obvio que no comprarlos la conver-
tirs en lo contrario.

Por tanto, en el fondo no interesa tanto el
producto anunciado como el sentimiento que
otorga. El consumidor compra entonces, la
imagen que se le ofrece; esta ha sido creada
con conocimiento cabal del pablico al que se
dirige, y mediante abundantes recursos técni-
COS que Se apoyan en una gran creatividad y
una dosis swy alta de talento en la mayoria de
los casos. Se produce asi la fetichizacion del
producto en venta, porque se le convierte en
valor social (Chactn, 1991). Las agencias de
publicidad crean *modelos de realidad" que
luego son consumidos por el piblico en el que
se encoeniian, como destinatario privilegiado,

los nifios y los jGvencs.
En este juego de "modelos de realidad”, de
aspiraciomes y deseos, tiene un lugar muy

importante Ia creacién de estereotipos

publicitarios o la utilizacién de los ya existen-
tes en la conciencia colectiva, para conformar
la imagen de mundo al que todos -jovenes y
viejos- deben aspirar. Conviene recordar, ade-
mis, que la publicidad pretende hacernos
creer que basa sus mensajes en criterios objeti-
VoS, en conceptos; esto es, no en imagenes de
una realidad sino en caracteristica reales de los
productos que anuncia. Con ello se ofrece a
los consumidores la posibilidad de realizar, en
forma automadtica, la movilidad social o el
acceso a diferentes lugares o ambientes sin
importar las condiciones sociales 0 econémi-
cas en que se desenvuelven. "Es la gran con-
tradicciébn entre el poder ser, el debe ser y el
ser real con sus constricciones y posibilidades
histéricas y el deseo y aspiracion de movilidad
social, en un mundo lleno de vitrinas en que
mirar, pero muchas veces con pocos caminos
que lleven a una real transformacién de las
condiciones de vida (Chacén, 1991, p. 10).

Los adolescentes y la publicidad
comercial

Los medios masivos de comunicacion tiene
cada dia mayor relevancia en la vida de los
adolescentes porque son atractivos y se trans-
forman en importantes transmisores de ideolo-
gia y valores para ellos. Bermidez (1991) indi-
ca que "Con sus diferentes estrategias persuasi-
vas - donde los valores juegan un papel funda-
mental -, los medios, mas que informar, desin-
forman; asi consolidan su funcién ideolégica y
econdmica en este sector clave de la poblacién
costatricense que es la juventud" (p.17).

Carrillo (citada por Bermidez, 1991) afirma
que un 75% de los adolescentes costarricenses
estan en contacto con la televisioén y la radio al
menos dos horas al dia, con el agravante de
que los mensajes de estos medios "atraen al
joven pues son baratos y de cémodo acceso,
es decir, no requieren de gran esfuerzo intelec-
tual, ni de alfabetizacion previa" (p. 11). Desde
luego, por esta circunstancia y porque, ade-
mas, utilizan una gran variedad de lenguajes
expresivos e innumerables recursos técnicos se
entiende que sean fuertes competidores de la
escuela formal y que, como lo indica Marquez
(1980), se conviertan en una escuela paralela
que con facilidad desplaza a aquella y ademis
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a la familia y a la Iglesia, en su accion socializa-
dora y transmisora de ideologia. ]

Si se tiene en cuenta que también los educa-
dores y los padres de familia ven cada dia mis
televisién, podemos pensar que ellos también
se ven cada dia mis condicionados por ese
medio y entonces dificilmente podrin favore-
cer la existencia de un ambiente (hogar o
escuela) en el que se promueva el anilisis criti-
co de los mensajes de radio, televisién o pren-
sa escrita.

Segin estudios citados por Bermidez
(1991), casi el 80% de los programas de televi-
sion de Costa Rica son extranjeros y de estos
los mis atractivos para los adolescente son "las
aventuras, las series, los humoristicos, los
musicales, los deportes, los documentales y los
largometrajes" (p. 13).

De acuerdo con esos mismos estudios, a los
jovenes les atraen las peliculas por la emoci6én
y el temor que provocan. El terror y la violen-
cia cautivan a los jévenes y esto es un sintoma
preocupante, porque "la exposicion repetida a
este tipo de mensajes minimiza el desagrado y
desensibiliza sobre el significado real de los
hechos" (Bermidez, 1991, p. 13).

Estos y otros aspectos que han sido expues-
tos ya por diversos autores y estudios
(Fernandez, 1982, 1988; Herra, 1991; Mirquez,
1980; Sagot, 1980, entre otros) indican que, en
efecto, la influencia de los medios de comuni-
cacion puede ser decisiva para los nifios y ado-
lescentes -porque lo es para todo ser humano-
y que, por tanto la publicidad comercial (o de
cualquier tipo), presente siempre en altisima
proporcién en esos medios, puede también
influir grandemente en ellos ya que contribuye
a su formacién credndoles expectativas acerca
de los modelos de vida que muestran, no
importan cuin lejos estén de sus condiciones
reales de existencia.

La publicidad comercial, en todo caso, ofre-
ce a los jovenes modelos para su vida actual y
futura. Les ensefia codmo competir para triun-
far, sin importar el precio que tengan que
pagar. Se convierte muchas veces en acicate
para tratar de obtener mas con el menor
esfuerzo. Esto se logra mediante formas per-
suasivas variadas que incluyen las estrategias
caracteristicas de la desinformacion: mentira,
omisién de informacién o presentacién parcial
de ella, y utilizacién de mensajes subliminales.

Bermudez (1991) indica acertadamente que
los medios de comunicacion de masas, en véz
de valores tradicionales como la familia, la reli-
gion, lo civico, la dedicacion el trabajo, la disci-
plina, el ahorro, la austeridad, "presentan otros
valores como el dinero, el poder, la competen-
cia desmesurada; también degradan y comer-
cializan el sexo en sus formas de erotismo y
pornografia, y se justifica la violencia como
medio para la obtencién de determinados
fines" (p. 16). Esto es vilido para la mayor
parte de los programas y peliculas que transmi-
ten, y lo es también para los mensajes comer-
ciales que patrocinan esos espacios.
Actualmente hasta las noticias y la hora nos lle-
gan "por el gentil patrocinio" de algin produc-
to comercial. .

Los programas dirigidos a los nifios y a los
adolescentes tienen, invariablemente, una fuerte
carga publicitaria, especialmente disefiada para
ellos, con tentadoras "promociones" u ofertas
que reiteradamente los inducen a consumir lo
innecesario con tal de "estar a la moda", de
"tener éxito", "de conquistar el tiempo", etc.

Los temas de la propaganda comercial pro-
vocan condicionamientos en las mentes del
publico joven que, pasivamente, se adormece
y suefa con el mundo mégico que las imige-
nes le presentan. Esta accién psicolégica, que
toma la forma de persuasién porque influye
sobre la mente para convencer, la de sugestioén
porque lo hace sobre las emociones, y la de
compulsién ya que ejerce presién sobre su
voluntad, se cumple plenamente pues no hay
defensas que alerten y eviten esa suerte de
ensuefo que vive.

Como bien lo plantea Marquez (1980), la
publicidad comercial cémo técnica social que
es, "explica y determina una sociedad de con-
sumo, de competencia econdémica, en la que
los articulos absolutamente iguales en su’ natu-
raleza, forma funcién y calidad apenas pueden
distinguirse entre si y es por ello que deben
condicionar una actitud adquiriente: la persua-
sién mercantil para la enajenacién de la volun-
tad, perdidos ya la capacidad de decisi6én aut6-
noma, la libertad y el ejercicio critico" (p. 88).

Si todos los miembros de la sociedad recibi-
mos el influjo de esa accién persuasiva cons-
tante, y de alguna manera somos condiciona-
dos por ella, su influencia es mucho mayor
sobre los niflos y los jévenes, cuya capacidad
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volitiva y de decision aut6noma esta en proce-
so de formacion y cuyas mentes no estan ain

preparadas para el ejercicio de la respuesta cri-
tica. Esto se vuelve ain mis dramitico si se
piensa que ni la familia ni la escuela - en térmi-
nos generales - propician la formacién de esa
capacidad critica en los j6venes pues, salvo

raras excepciones, no se ocupan del tema de la

JPublicidad comercial en la escuela?

Una conocida libreria (o tienda de departa-
mentos donde también se venden libros) se
anuncia constantemente al inicio del curso lec-
tivo afirmando que es necesario ir "primero a
Lehmann y luego a estudiar’. Eso no estaria
mal si se tratara de inducir a la compra de
libros necesarios para el estudio; pero ocurre
que se presentan en el anuncio, en forma mas
Ilamativa, las cartucheras, los cuadernos, los
*bultos", etc. a la moda, y no los mas baratos...
Parece entonces que para esa libreria no cuen-
tan los libros sino mis bien lo accesorio. A lo
mejor podriamos concluir que, en efecto, para
estudiar solo se necesita una serie de articulos
de moda y no lo fundamental: buenos libros,
fuerza de voluntad, disciplina, esfuerzo y
deseo de aprender.

¢Debemos entonces censurar agriamente
esa propaganda y tratar de destruirla con argu-
mentos, o deberiamos aprovecharla como
motivo de reflexién con los estudiantes, en la
escuela o colegio?. La respuesta, en nuestro
criterio, deberia ser esta dltima accién.
Creemos que, en efecto, la escuela costarricen-
se debe ocuparse de la propaganda comercial
con sus estudiantes como una de las formas
posibles de analizar y neutralizar, al menos un
poco, la influencia de los medios de comunica-
cién de masas sobre ellos.

La respuesta de introducir el anilisis de la
publicidad comercial en las instituciones edu-
cativas no es novedosa en Costa Rica. Ya en
1972, en el Libro del Idioma 7° (Ferndndez y
Trejos), se propone -entre las actividades de
escucha para los alumnos de sétimo afio- el
anilisis de algunos anuncios comerciales. Esta
actividad, entre otras muchas que buscan la
formaciéon de receptores activos y criticos y
que se incluyen en la serie Libro del Idioma, es

parte del tesonero trabajo que realizb el Dr.
Mario Fernindez Lobo con la finalidad de
renovar y reorientar la ensefianza de la lengua
materna en Costa Rica, a partir de 1964. A él
debemos muchos profesores de Espafiol el
interés por el tema de la comunicacién y por el
andlisis de los medios de comunicacién de
masas, aparte de una actitud diferente con res-
pecto a la ensefianza del idioma.

No obstante ese gran esfuerzo del Dr.
Fernindez Lobo, los que recibimos sus ense-
flanzas quizi no hemos sido suficientemente
leales a ellas en la prictica y hemos olvidado
poco a poco la importancia de esos temas y la
urgente necesidad de tenerlos siempre presen-
tes en nuestras aulas. Es importante, entonces
que volvamos a las raices y, con renovados
conocimientos y llenos de entusiasmo, lleve-
mos la publicidad comercial a la escuela y no
solamente a las aulas donde se ensefia espafiol.

Claro que la empresa no es facil, porque se
trata de lo qué Pérez (1988) llama un discurso
social "caliente" por la inseguridad, la duda y la
polémica que genera. El discurso publicitario
es, en efecto, un terreno de gran relatividad en
cuanto a valores, y de gran confusién, por lo
que provoca dos posibles reacciones en los
docentes:

a. superar el estado de duda y confusién y
dedicarse a una docencia de caricter
exploratorio, o

b. caer en una decidida regresion, con lo
que se llega a negar la importancia del
tema y se critica en forma maniqueista la
publicidad.

La segunda reaccion es a lo mejor la mis
frecuente, y la mas ficil también. Debe pen-
sarse que los discursos sociales por su doble
nivel de convenciones (comunicativos y cultu-
rales) ponen en juego las bases de la sociedad
en que surgen. Por eso mismo provocan las
reacciones ya mencionadas y presentan gran
riqueza para despertar "inquietudes constructi-
vas" y conciencia critica. "En este sentido, - afir-
ma Pérez (1988, p. 209) - el conocimiento de la
publicidad puede deparar una oportunidad sin-
gular. Explorarla es situarse frente a un docu-
mento contemporineo de proporciones mas
que considerables: discurso extendido hasta los
mis reconditos lugares de la comunicacidn
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social de hoy, exponente, como ningin otro,
de la conexién entre el mundo simbélico y el
mundo econdémico, o, lo que es lo mismo,
entre el universo de la produccién material y el
de la producci6n intelectual o signica."

Por ello creemos que la escuela deberia
incorporar este discurso en sus clase, tenerlo
como objeto de estudio y no solo como ejem-
plo de lenguaje mal empleado o de cémo
puede ser el ambiente de tal o cual situacién.
Claro que los maestros y profesores, al princi-
pio, podemos sentir gran desconcierto porque
no sabemos cémo plantear el tema o no tene-
mos instrumentos de andlisis. No obstante, un
poco de observacion y cierta cantidad de refle-
xi6n basada en algunas lecturas pueden ayu-
dar para vencer el desconcierto o la falta de
interés inicial.

Es cierto que los planteamientos de la
escuela y los de la publicidad son opuestos en
muchos aspectos; no puede negarse que la
escuela como institucién defiende el debery el
ser mientras que la publicidad se apoya en el
querer'y el parecer y eso provoca ya un fuerte
choque inicial que puede dar como resultado
la condena de la publicidad por razones basa-
das en el irrespeto que tiene por el lenguaje; o
razones morales (se la acusa de ensefar, men-
tir y crear necesidades falsas); la condena
puede tener también razones politicas, segin
las cuales se ataca al capitalismo, a las indus-
trias, a las transnacionales como causantes de
los peores defectos de la sociedad.

Desde esas perspectivas, sin embargo, no
es posible analizar verdaderamente la publici-
dad ' comercial, porque todas ellas son dema-
siado parciales y cada una deja de lado una
gran cantidad de aspectos importantes, aun-
que tenga razén en lo que afirma. Lo cierto
es que tampoco al discurso publicitario le
interesa ni le gusta que analicen sus intencio-
nes y recursos desde una perspectiva critica y
global pues ello descubriria su verdadero ser
y sus estrategias para llevar a los destinatarios
de su. acciébn a consumir no ya por placer,
sino por deber.

Lo que corresponde a la escuela es, como lo
indica Pérez (1988), emprender la tarea de una
ensefianza dialégica, una actividad en que
docentes y discentes se deciden a aprender
dentro de un "proyecto sugestivo de pedagogia
exploratoria" (p. 211). Este autor recomienda

los siguientes pasos para introducir y conducir
en las aulas el discurso publicitario (p. 212 y
siguientes):

1. Empezar proponiendo " la biisqueda en
él de una huella y una construccién de nuestro
propio ser personal y social".;En qué medida la
publicidad es un reflejo de lo que somos, de la
forma como actuamos, al mismo tiempo que
nos condiciona a actuar como ella desea?.

2. Elegir una metodologia apropiada que
supere las posiciones ya utilizadas afios atris
en otros ambitos; por ejemplo la que plantea el
andlisis de este discurso solo como forma de
entender la "construccién intencional de una
imagen", 0 como muestra de lo virtuosa y com-
pleja que es la retorica, y la que se decide por
el anilisis semantico. El autor citado reco-
mienda, entonces, el andlisis discursivo; esto
es, la consideracién de la publicidad como un
discurso global con miltiples facetas que cum-
ple una funcién social de gran importancia,
cual es promover el sistema consumista. Este
seria, precisamente, el inicio en la propuesta
pedagégica del autor supracitado: la publici-
dad no involucra un mensaje ocasional o
superficial, sino uno fundamental y decisivo,
en las relaciones sociales de la actualidad: es el
sostén de la practica del consumo.

3. Llevar a los alumnos a la reflexion acerca
del papel que cumple el consumismo en las
sociedades actuales, su razon de ser en ellas y
la forma en que la publicidad ha erradicado
hibitos y costumbres tradicionales, para impo-
ner una cultura de masas que sostiene los inte-
reses economicos de las grandes industrias y se
adapta constantemente a ellos.

La reflexién deberia llevarnos a entender la
funcién global del discurso-publicitario, y, por
tanto, que cada anuncio comercial no promue-
ve un producto (aunque lo haga) sino que, mis
importante atn, conforma y "domestica una
sensibilidad". Asi, la redundancia de los men-
sajes hace que se defina un consumidor ideal
con base en teorias como la identificacion y la
proyeccidn y que se creen personajes acepta-
dos por la mayoria y dignos de imitacién o que
se desea seguir.

Esos ciudadanos ideales (o modelos publi-
citarios) transmiten valores que hacen cambiar
los valores de quienes leen o ven y oyen los
anuncios constantemente, y modificar sus
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gustos y actitudes, para acomodarlos a los
intereses del sistema productivo.

4. Analizar concretamente muestras de
anuncios. Ya que cada uno de ellos constituye
un microcosmos que sirve de ejemplo, al anali-
zarlo en particular podemos de alguna manera
analizar también la totalidad del discurso
publicitario.

El profesor o maestro debe tener en cuenta
que, segin las pautas del andlisis discursivo
cada anuncio puede considerarse un pequefio
relato: hay un ambiente o escenario en que se
da cierto juego de acciones de unos personajes
que buscan o sufren algan proceso de transfor-
macion. Los "papeles", que estarin a cargo de

" diferentes "actores", son siempre los mismos:
un actor desea algin objeto; se presentan algu-
nas dificultades para obtenerlo y al final se
propone el camino 6ptimo para alcanzarlo.
Dentro de la magia de la publicidad, el pro-
ducto anunciado constituye la forma de consu-
mar el deseo; a saber, si se recurre al mercado,
se obtiene la solucién al problema de carencia.
El anuncio publicitario, de esta forma, presenta
una organizacién de valores y deseos por una
parte, y por la otra indica cuil debe ser el
camino prictico por seguir. En palabras de
Pérez (1988, p. 216), plantea "toda una ética y
una pragmitica" que se puede facilmente
-siguiendo el camino del anilisis discursivo-
descubrir con los alumnos.

El profesor debe, al practicar esta reflexién
exploratoria de los anuncios, hacer con ellos
un andlisis cuidadoso de los detalles que en
esos mensajes comerciales se presentan; esto
puede basarse en los instrumentos que provee
la semidtica para el analisis del relato: determi-
nar cudles son los microrrelatos de cada anun-
cio comercial; descubrir los caminos de accion
que se proponen; observar cuintos actores se
involucran en esas acciones, como se relacio-
nan unos con otros, y hacer una descripcién
del tiempo y los ambientes en que la accién
ocurre.

Ademds, es necesario determinar y describir
las formas persuasivas que el anuncio emplea
para convencer a los destinatarios, para alterar-
les su forma de pensar y de actuar. Algunas de
estas estrategias son, por ejemplo, vestir el
mensaje con un caricter informativo segin el
cual transmite conocimientos en forma aparen-
temente objetiva para variar la actitudes del

consumidor; también se utiliza la incitacion,
cuando se presenta un personaje conocido y
con cierto prestigio que consume el producto
anunciado; el reto para que el destinatario del
anuncio supere una prueba es otra de las estra-
tegias usadas, lo mismo que la amenaza de
que ocurrird algo desagradable o malo si no se
actiia de la manera indicada, o una promesa de
obtener recompensa por proceder de determi-
nada forma.

Las recursos de persuasidon usados son
muchisimos pero es posible descubrir con los
alumnos los mas frecuentes con base en algu-
nas lineas de anilisis que el profesor ofrezca y
que, en todo caso, busquen descubrir con gran
exactitud esas formas persuasivas.

De indudable utilidad puede ser para el
profesor, ademis de lo expuesto, la consulta
de los libros de Gonzilez (1981) y Camacho
(1983) en que se plantean bases teéricas y
ejemplos practicos de andlisis de contenido de
medios de comunicacién.

Tanto el anilisis de contenido o anilisis ide-
olégico, como el discursivo. a pesar de los
nombres distintos, conducen al mismo punto y
nos parece que constituyen la mejor forma de
guiar el anilisis de la propaganda comercial en
los liceos costarricenses.

El trabajo de Gonzilez (1981), por ser mis
sintético, puede dar a los interesados una
buena base tedrica acerca de la funcién ideol6-
gica de los medios de comunicacién, y por lo
tanto de la propaganda comercial. Esta se
define como soporte financiero de esos
medios de comunicacién y al igual que ellos se
vale de ciertas leyes y algunos mecanismos de
manipulacién.

La "ley de la reiteracién", uno de esos meca-
nismos, se cumple con la propaganda como
con ningn otro contenido ya que, precisa-
mente, uno de los recursos de esta forma de
manipulacién es repetir y repetir para que los
productos adquieran importancia excesiva y
sus consignas se graben en las mentes de los
consumidores. La ley contraria, la del silencio,
también funciona ya que, al anunciar los pro-
ductos frecuentemente es més lo que no se
dice acerca de ellos que lo que se pregona.

En cuanto a los tres mecanismos citados por
Gonzilez (1981), el de universalizacién, el eva-
sivo y el catirtico, consideramos que su cono-
cimiento es ftil para explicar la propaganda
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comercial. Por ejemplo, si de universalizacién
se trata, se pueden encontrar variados casos en
que a un caso particular se le da (con la ayuda
de apropiados recursos) una "aparente dimen-
sion de globalidad o generalidad" (Gonzilez,
1981, p. 14). Un anuncio del analgésico Pana-
dol consideramos que es buen representante
del uso de este mecanismo de universaliza-
ci6én. El nombre de la pastilla ya es un indicio:
pan-dol; la composicién de la palabra indica
que sirve para fodos los dolores, con lo cual se
universaliza su poder calmante. Ahora bien, la
técnica con que se transmite el contenido con-
siste en presentar personas de diversas nacio-
nalidades que sucesivamente aparecen en la
pantalla del televisor y que van completando el
mensaje, segln el cual, a todas la personas del
mundo les puede dar dolor de cabeza, pero
todas recurren a Panadol para aliviarse.

Con esto se quiere universalizar el poder
analgésico y darle mas importancia porque
sirve en todo el mundo.

Al igual que estos conocimientos que pro-
porcionan Gonzilez (1981), Camacho (1983) y
Pérez (1988), los profesores y maestros podri-
an encontrar otros en distintas fuentes. Lo
importante es acometer con entusiasmo la
tarea y prepararse lo mejor posible para com-
pletarla.

La propaganda comercial en Costa
Rica: casos concretos

Analizar los anuncios comerciales con nues-
tros alumnos, como ya se ha indicado, exige
de los profesores o maestros un anilisis y refle-
xiOn previos y la lectura de algunos textos
orientadores. Pero también obliga a un proce-
so de observacion consciente de los espacios
publicitarios de la television, radio, periédicos
y revistas que circulan en nuestro pais.

Este proceso nos deberia llevar a descubrir
los mecanismos y caracteristicas que tienen los
anuncios comerciales y a entender mejor c6mo
funciona el condicionamiento ideologizante
que en ellos se emplea. Como indica Fer-
niandez (1988), "No es contradictorio que, en
nuestra sociedad capitalista, prive sobre todo
la publicidad comercial que vincula, a nivel
practico, la cultura predominante, la comunica-
cién de masas y la sociedad de consumo e

intercambio. Y no es tampoco contradictorio
que por su vinculacién con la estructura de
poder econémico, la comunicacién de masas
se convierta, entonces en aparato productor y
reproductor” (p. 146-147). :

A continuacién se presentan algunos ejem-
plos que, esperamos, aclaren lo dicho. Seri
esta una revision general de una muestra varia-
da de anuncios que presentan las caracteristi-
cas de que se ha hablado. Tal como lo resume
atinadamente Chacén (1991), a propésito de
los estereotipos presentes en la publicidad,
"nuestro hombre ideal seria aquel que sobre
sus calzoncillos Olympo, que son una decisién
de hombre, lleva un pantalén confeccionado
en Scaglietti, la casa de la elegancia; inicia su
dia con el sabor suave de Nescafé y cepilla sus
dientes con Close-up, para hablar de cerquita.
A lo largo de la mafiana fuma cigarrillos Derby,
el gran compafiero, y almorzari con Coca
Cola, porque todo va mejor con ella (p. 10).
Esto, que parece un chiste, es lo que vivimos'
todo el tiempo y que nuestros alumnos absor-
ben hora tras hora, sea en la radio o en la tele-
vision, para actuar conforme esas consignas
cuidadosamente presentadas y grabadas en sus
mentes, por la fuerza de la reiteracién casi
obsesiva que se hace de ellas. Veamos algunos
ejemplos:

1. Ron Matusalén

Un joven bien vestido llama a la puerta de
una casa grande y hermosa, con visos de casti-
llo; lleva en su mano una bolsa de fieltro. Lo
recibe un sefior de pelo gris, bien vestido y cui-
dadosamente arreglado, con gesto serio y acti-
tud algo despectiva. Lo saluda en forma parca.
El joven le entrega la bolsa Que trae y el sefior,
dando la espalda al visitante, mira su contenido:
una botella de ron Matusalén, conocida marca
de prestigio internacional y costo elevado.

Al volverse el sefior, el gesto serio se ha
convertido en sonrisa y la actitud despectiva
en aprobacién para el muchacho. Después, ya
sentados, los dos hombres conversan animada-
mente, mientras los vasos con licor completan
el cuadro. Una linda muchacha que al llegar el
joven bajé las enormes escaleras de la casa, se
acerca y pone la mano en el hombro del
muchacho; en esa mano la joven luce un anillo
de compromiso.
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Este anuncio comercial, durante el cual no
se oye una sola palabra, termina con una esce-
na feliz de comunicacién y armonia. El lema es
"Matusalén...no hay palabras".

La calidad técnica es muy buena y los per-
sonajes reunen la caracteristicas apropiadas
para hacer verosimil el discurso. Si aplicamos
las pautas de la semibtica, tenemos el relato
completo: El joven mencionado ingresa un
poco expectante y temeroso a la casa de su
suegro a solicitar la mano de la hija. El sefior
no estd, en principio, muy complacido; pero
ante el regalo de la botella de Matusalén,
modifica su actitud y acoge cordialmente a su
futuro yerno. Damos por hecho que durante
" la conversacién este solicita la mano de la
joven y le coloca el anillo de compromiso.
Termina el relato, por supuesto, con un final
feliz como en los cuentos de hadas.

La botella de licor, entonces, es la llave
mégica que permite conquistar al suegro, ‘en
olvido absoluto de cualquier otra condicién o
cualidad. Pero, atin mis, es la puerta de entra-
da a un mundo de riqueza. LLama la atencién
que no estd presente la suegra, y que la joven
no participa realmente de la conversacién que
sostienen los hombres. Esto podria ser indicio
de un prejuicio sexista. La muchacha ademis,
retne las caracteristicas del clasico estereotipo
de mujer perteneciente a un mundo que no es
el nuestro.

Lo atractivo del anuncio y su reiteracién
pueden llevar a los j6venes a concluir que el
licor caro puede abrir todas las puertas facil-
mente y que se debe aspirar a vivir en el
ambiente en que es bienvenida una botella de
Matusalén. Ademds, se interiorizari también el
lema "...no hay palabras". Estas no son necesa-
rias porque el Matusalén habla por si mismo y
permite conseguir lo que se desea.

2, MasaRica

Con una cancién, que canta una agradable
voz masculina se presenta este anuncio. Vale
la pena presentar al texto completo de esa can-
cién, y luego comentar la imigenes que lo
acompafian;

"Muijer, has nacido dichosa, has nacido mujer;
deja correr tus cabellos y tus pensamientos,
la vida te ha regalado ternura

para que ti le des forma al tiempo".

La canci6n se interrumpe y una voz dice:

Por ellas naci6 Masa Rica, mis suave, mis blanca, de puro
maiz,

Vuelve la canci6n:
"Por toda tu dedicacién y carifio, ti mereces mis."

Aparte del contenido totalmente sexista y
del manejo de un estereotipo femenino muy
apreciado socialmente, se despoja al producto
de toda su relacion con el trabajo hogarefio; al
contrario, la masa es una especie de regalo
delicado y suave que se ide6 para la mujer
blanca y casi rubia como la linda mazorca de
maiz cuya imagen se proyecta. )

Es este un anuncio televisivo que dura 30
segundos, aprovechados al maximo, para
€xpresar su mensaje con muchisimos estimu-
los: imé4genes de nifias y mujeres bellas y son-
rientes, quizds agradecidas por el regalo que se
les hace; voz masculina agradable y bien tim-
brada que canta esa cancion de tono poético;
otra voz masculina, que expresa el "Por ellas
naci6 Masa Rica...".

La identificacién entre masa y mujer, aun-
que no es obvia de primer morhento, luego de
analizado el anuncio, se hace evidente.
Ademis, se dice a nuestras mujeres que desde
nifias deben sentirse felices y agradecidas por-
que van a cocinar para los demiés. El premio
por ser mujer es una mayor felicidad en las
labores culinarias, y no la colaboracién de los
demas miembros de la familia en esas tareas.

En todo caso, finalmente la mujer deberi
comprar Masa Rica porque es suave, blanca,
delicada y tierna, y porque se ha fabricado
pensando en premiarla a ella, que se dedica
con carifio a servirles a los demas desde niiia.
Si compra esa masa, no solo serd similar a las
mujeres que aparecen en el anuncio, sino que
se sentird descargada vy feliz al realizar las tare-
as domésticas. ‘

3. Deha

Un joven ingresa a trabajar a una oficina.
Como es normal, se siente perdido e inseguro
y decide fumarse un cigarrillo, pero se le han
acabado. No obstante, sus compafieros de
oficina, comprendiendo la situacién, lo invitan
a compartir la hora del café y, desde luego a
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fumarse un Delta. Todos sonrien amistosa-
mente y el nuevo empleado ve resuelto su pro-
blema de inseguridad y falta de amigos porque
ha encontrado gente con la que tiene "algo en
comun".,

Aparte del estereotipo de empleado de ofi-
cina que el anuncio proyecta, los problemas de
trabajo y de relaciones humanas se resuelven
facil'y placenteramente con lo que "todos tie-
nen en comun", esto es, el paquete de cigarri-
llos Delta. Como siempre, es mucho lo que se
dice a favor del producto comercial pero tam-
bién mucho lo que se calla de él.

Esta marca de cigarrillos tiene una buena
cantidad de anuncios de radio y televisién con
diferentes relatos pero con igual desenlace.
¢{Qué mejor forma de inducir a los jévenes a
fumar? Ellos, que necesitan pertenecer a un
grupo y que se sienten muchas veces insegu-
ros, recurriran al cigarrillo para lograr seguri-
dad y la incorporacion a ese grupo. El cigarrillo
es sinbénimo de compaferismo, amistad, segu-
ridad y placer.

4. CocaCola

Entre risas, juegos y alegrias, un grupo de
jovenes disfruta feliz de su "cocacolisimo vera-
no" y vive "la sensacién sin igual".

Esta poderosa empresa productora de
refrescos ha logrado penetrar hasta los rinco-
nes mis alejados del mundo, gracias a una
publicidad efectiva y excelentemente bien
hecha. En caso de este anuncio, se promueve
el refresco ya de sobra conocido y aceptado
pero, sobre todo se anuncia una "promocién”
de recipientes de moda para beber, con dise-
fios atractivos, y unas camisetas veraniegas,
también a la moda.

Para conseguir esos recipientes y esas cami-
setas, es necesarios entregar unas tapas de
botellas de Coca Cola y una cantidad de dinero
definida. La voz que anuncia la "promocion"
es apremiante para inducir a que se adquieran
los objetos lo antes posible; para que los jove-
nes se apresuren a consumir el refresco con tal
de conseguir las tapas y luego se dediquen a
obtener el dinero necesario.

Es esta una forma de promocién frecuente-
mente usada para indicar que el producto que
se anuncia hace regalos a sus consumidores.
Asi, ademas de todos los recursos y

mecanismos de que se vale el anuncio de la
Coca Cola para promover el consumo del
refresco, se logra poner de moda otros objetos
que se asocian con aquél y se fortalece una
industria paralela y complementaria para
aumentar el poder econémico de la empresa.

Estos que se han presentado son breves
comentarios acerca de unos pocos anuncios
comerciales elegidos al azar. Su anilisis no ha
sido exhaustivo, ni pretendi6 serlo. Tenia la
intencién de mostrar algunos mecanismos que
se emplean en la propaganda para lograr el
proposito de promover el consumo en una
sociedad y particularmente en los jévenes. Los
cuatro ejemplos se proyectan por television
con bastante frecuencia y excepto el de
Matusalén, los otros tres también tienen versio-
nes radiales. '

Vale la pena afiadir que la publicidad costa-
rricense dia a dia se mejora y que, si hace
pocos afios casi todos los anuncios eran impor-
tados o por lo menos se "importaba" a los acto-
res, hoy buena parte de ellos se crean y se rea-
lizan aqui. Eso indica que hay creatividad y
calidad en los trabajadores costarricenses, pero
también que cada dia consumimos mis y con
ello fortalecemos el poder econdémico de la
publicidad que al mismo tiempo que nos ideo-
logiza da soporte a los medios de comunica-
cién de masas.

Conclusion

El poder indiscutible de los medios de
comunicacién colectiva sobre la sociedad, que
incluye la accién condicionante de la publici-
dad comercial, obliga a la escuela a tomar una
actitud y una accién mds decidida y activa no
solo para defenderse, sino para ensefiar a sus
alumnos, futuros ciudadanos, a que se defien-
dan de ese influjo.

Si la escuela, por ejemplo, incorpora el ana-
lisis del discurso publicitario entre sus conteni-
dos, el aprendizaje derivado de esa prictica,
que implica ciertas actividades intelectuales y
mentales, podri transferirse también a otras
funciones anilogas aunque de situaciones dis-
tintas. Asi, por medio del anilisis de la propa-
ganda comercial el alumno puede desarrollar
sus capacidades perceptivas y analiticas, lo que
mejorara también su capacidad para enfocar en
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forma mas independiente, aguda vy critica, la
realidad en que vive.
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