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Vender algo mas que unos vaqueros

Publicidady Educacion en Valores

José Maria Pérez y José San Martin

Enestearticulolosautoresreflexionan sobreel valor delapublicidad, losvalores
gue ésta comunica y las valoraciones que se hacen de ella por parte de la sociedad.
Insisten de un modo especial enlosvaloresquetransmitela publicidad en consonancia
con las nuevas necesidades y mitos caracteristicos de la sociedad de consumo.

«Ennuestrafabrica, hacemoslapicesdelabios;
ennuestrosanuncios, vendemosesper anza.

CharlesRevion

Jerry D. Femina, un présperoy «sincero»
gjecutivo publicitario dijo: «anunciar es hur-
gar en las heridas abiertas... Miedo, ambicién,
angustia, hostilidad. Usted menciona los de-
fectosy nosotrosactuamossobre cadauno de
ellos. Nosotrosjugamoscon todas|asemocio-
nes y con todos los problemas, desde el no
poder seguir en cabeza... hasta el deseo de ser
uno mas entre la muchedumbre. Cada uno
tiene un deseo especial...»

Pesealayaclésicafrasede Guerin «el aire
gue respiramos esta compuesto de oxigeno,
nitrégenoy publicidad», pocas personasreco-
nocen la influencia de la publicidad en sus
decisiones de compra como tampoco existen
locos que admitan su locura. Ni el consumidor
ni el loco perciben, pues, didfanamente las
motivacionesy las causas real es de sus actos.
Losdosviven unavidapor «del egacion», una
vida alienada, por lo que son perfectamente
intercambiables. Parte de responsabilidad en
esta manipulacion de las vidas corresponde a

lospublicistasquienesen colaboraciénconlos
mass-mediay lasinstitucioneseducativasnos
ofrecenmitos, model osoideal esdevida(camu-
flados en forma de valores imaginarios que
previamente por la educacion se han hecho
desaparecer de nuestra sociedad real).

Ante el embrujo delapublicidad es posi-
ble una vision critica que la considere en su
globalidad, en surelacidn con el sistemasocial
y cultural donde surge; laopcion elegida para
orientarnos dentro de la amplitud y com-
plejidad de tal visién es el contemplar la
publicidad desde |a perspectivadelosvalores
como fuerzas integradoras de la cultura mo-
derna. En este sentido podemos decir que la
publicidad vale (esvaliosa), alavez quetrans-
mite unos valores y existe una valoracion del
«hecho publicitario» por parte de susdefenso-
resy detractores.

El publicista parte con ventagja en este
juego de la persuasién del consumidor pues
sabe que el consumidor cree estar preparado
contralos anuncios, pero le constaque no lo
estd; cuenta con el conocimiento de los més
intimos anhel os, frustraciones, prejuicios del
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consumidor para devolvérselos como
envoltoriosy como reclamo de su producto.

1. Dime cuanto vales, y te diré quién eres
Afirmar que la publici-

dad val e 0 es vali0sa Si gNi i Ca — — e —

reconocer sufuncionalidad en

quedicequees; al comprar no solo secompran
productosy servicios, sino también simbol os.
El objeto se convierte en fetiche con el queya
no se satisfacen necesi dades bésicas, sino se-
cundarias como distincion,
estatus, reconocimiento...
Segunlafuncidnalienan-

el sistemasocial quelaprodu- Lapublicidad te, lapublicidad nos «enajena-
ce. La funcion basica de la  glorificalos objetos ria» al crearnos unas nuevas
publicidad es la funcién eco- afiadiéndolesvalor. necesidades que bien podrian
némica: incrementar € con- L eliminarse sin grave riesgo
Sumo y mantener sin ruptura Vende mas queun para la felicidad del indivi-
el circuito «produccién-diss  Producto; vende su duo. La publicidad conforma
tribucion-venta» en nuestra  Imagenpreiiadade  nuestra visién de la realidad
sociedad tecnolégica; pero representaciones, personal y social a entrar a
cumple otros objetivos pues relaciones, comple- formar parte del patrimonio
comprar es un acto lleno de - - cultural (el debate sobre si la
significado, es una forma de josy nec:asmades, publicidad puedecrear nuevas
adaptacion. de sueiios; hace necesidadesquelosindividuos
Otrafuncién eslafinan-  viviralconsumidor  nosientanenunplanoprofun-
ciadora de los mass-media; elsuefodesuvida  do,a menos, puederesolverse
deestemodo puedeconvertir- imaginada. asumiendo que la publicidad

se en un medio de presion
ideol6gica o politica.

Laterceraesunafuncién
clasificadora de los diversos tipos de consu-
midores existentes -leal alas marcas, impulsi-
Vo, emocional, intelectual- en relacién con el
tipo de publicidad por €l que seinteresan (de
tal publicidad tal consumidor).

Lafuncién uniformadora o estereotipa-
dora se manifiesta en que propone modelos,
modas... similares paratodos; tiendeaigualar
gustos, criterios e ideales.

L ossoci6logosconstatan, enestesentido,
gue los comportamientos de la gente en las
actual es sociedades pluralistas son cada vez
mas homogéneosy menos personalizados, as-
pecto que aprovecha la publicidad para diri-
girse aladistincién y singularidad del com-
prador.

La publicidad tiene también una funcion
sustitutiva: larealidad del producto-objeto es
sustituida por una imagen parcial y distor-
sionada del mismo; la publicidad -através de
un mensaje elaboradisimo- «vende» un pro-
ducto que, aveces, estodo lo contrario delo

reestructuralajerarquiadeesas
necesidades, como comprue-
balainvestigacién actual). La
publicidad solo esel portavoz (masvisible por
€llo) del desarrollo de un model o de sociedad,
y nopodemoshacerlaresponsabledetodoslos
mal es de un sistema que no parece desagradar
alamayoriay que deberia hacernos pensar.

La funcion desproblematizadora esta en
relacion con laanterior; lapublicidad tiende a
presentar un mundo ladico, divertido, fasci-
nantedondelosproductosseconsumenen|os
momentosdeocio. Solo presentael «ladobello
de la vida», desdramatizando la vida cotidia-
na, de la que eliminatodo lo negativo: crisis,
paro, violencia, dolor, muerte, desigualda-
des...

Por fin cumple una funcién conservado-
ra; lapublicidad siempre muestraloyavistoy
noshabladeloyahablado; bajounaapariencia
de continuainnovacion, nos presentaloviejo,
loconocidoy aceptado como nuevo; esunade
sus estrategias favoritas parallegar a cliente
puessol o aprendemoslonuevo por surelacion
conloyaconocido.
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2. ¢Qué necesitas, amor o pantalones vaque-
ros?

¢Qué busca o compradeverdad el consu-
midor? ¢Qué se compra exactamente: un gel
de bafio o la sensacién de renacer?

Segln M. Mayer, «la publicidad, ademés
de su funcién informativa, aflade un nuevo
valor alos queyaposee el producto». Setrata
de un valor ficticio a percibirlo, pero real a
disfrutarlo el consumidor; la publicidad glori-
ficalos objetos afiadiéndolesesevalor. Vende
mas que un producto; vende suimagen prefia-
dade representaciones, relaciones, complejos
y necesidades, de suefios; hacevivir al consu-
midor el suefio de su vida
imaginada. LIena de conteni-
dolosdeseosdel consumidor

Si los técnicos publicitarios identifican y
aislan|os problemas psicol gi cos de cadasec-
tor de la poblacién, luego transforman los
productos ordinariosy cotidianos (creando la
sensacién de que son parte de lasolucion) en
panaceas magicas, disefian terapéuticamente
sus nuevas técnicas de venta y por fin las
dirigen a las capas precisas de la poblacién,
entonceslosconsumidoresaliviadosy agrade-
cidos compraran las mercancias anunciadas.

Cadapersonatieneundeseo especial; si se
lograque un nimero suficiente de gentetenga
el mismo deseo se consigue un anuncio y un
producto con éxito, deciaun publicista. Asi la
Coca Cola ayuda a llenar €l
vacio en la vida de muchos
solitariosdelasgrandesurbes

y los justifica; cumple un do- El consumidor no tecnol 6gicassubrayandoensus
ble papel: ofrecer soluciones comprawhiski, espots el sentimiento de co-
smbéllcfamentesansfacto.nas zapatos, o colo- mumqlad perdlq?. Marlboro
a las mas profundgs motiva- nia... sino juven- se dmge alos jovenes super-
cionesdel consumidor y ofre- _ _ impresionablesen buscadesu
cer las racionalizaciones 16- tUd: pies bonitos,0  jgentidad destacando en sus
gicas necesarias para justifi- cariciassonadas... anuncios la autoconfianza y
car conscientemente su con- Lasnecesidades firmeza machistas. Los publi-
ducta. ] . hoy no son tanto cistas de automovil %J apone-

Asi eI. cgnsumldor no necesidadesde un ses Iogran acercar e_lntegrar
comprawhiski, zapatos, o co- en el sistemaconsumistaalos
lonia... sino juventud, pies productocuanto jovenes individualistas rebel-
bonitos, o caricias sofiadas... necesidaddedife-  desdirigiéndose aellostrans-
L as necesidades hoy no son renciarse; el consu- mitiéndoles sentido practicoy
tanto necesidades _de un pro- MO es un proceso simplicidad en sus campafias.
?uctoguant.oneceﬂdaddedh de significacion, de Apple Compute@ se ha
erenciarse; el consumo esun - ... ganado a la generacion de la
proceso de significacion, de d'ferenc'a(_:'onyde contracultura, la del 68 (es-
diferenciacién y de confor- conformismo. cépticos y hostiles a consu-

mismo. Entrar en e mundo
del consumo es cambiar la
manera de ser desde la autonomia hasta la
dependencia de un cédigo donde el valor del
individuo es cambiante, en reciclaje continuo.

El nuevo sistema de persuasion utilizado
por los publicitarios hoy se apoyaen lainves-
tigacién cientifica profunda. Una premisa de
partidaes que cadagrupo de nuestrasociedad
tiene su debilidad y unas necesi dades emocio-
nales profundamente arraigadas.

mo, con valores centrados en
motivacionesinternascomo el
intellecto, la integridad, la introspeccion, la
innovacion e individualidad) presentando a
sus méaquinas como amistosas ampliadoras de
la mente. Los cosméticos van a llegar a esta
generacion de mujeres (defensoras de una
vuelta a la naturaleza) promocionando sus
productos como medios auxiliares parala sa-
lud natural.
Eslapsicoventa; se creaunanuevatécni-
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ca de marketing paralograr que los rebeldes
vuelvan a comprar: la transformacién de la
imagen atravésde una«operacion decirugia
pléstica» sobre diversos bienes de consumo
para hacerlos més atrayentes; estatécnicade
aproximacion a cliente tiende aincrementar
el valor y la consideracion del producto en la
mentedel consumidor basdndoseen sencillos
principios psicol dgicos; uniendo los produc-
tosalospuntosmasvulnerablesy presionantes
delagentey ofreciendo fécilesremediospara
sus ansiedades e inseguridades realizan una
forma sutil de manipulacion.

Son camparias que of recen recompensas
emocional es; rel aci onan estasnecesidadesde
losconsumidorescon cual quier producto que
se halla en el mercado y luego persuaden al
publico aquelo compre siguiendo «su volun-
tad», pero antes han colocado el sello de
«indispensable»ensusproductos. Asi seaso-
cian los cigarrillos con la juventud, con €l
atractivo sexual; los cigarri-
Ilos, con la aprobacion de sus

cantes); mientras en el capitalismo de produc-
cion y acumulacion, las cosas valian por el
trabajoincorporado (permitequelosproductos
sean intercambiables); en el protocapitalismo,
por sus cualidades naturales o divinas.

L os mitos son narraciones fantasi osas so-
breel nacimiento delascosas; tienensu origen
en los deseos y frustraciones de los hombres;
responden a la necesidad de regularidad del
hombre. Su funcién (segin Malinowski) es
registrar y revalidar las instituciones, pues
constituyen un modo de «comunicaci6n huma-
na» que nos propone un modelo ejemplar de
conducta a seguir (el que garantizé el naci-
miento de esa cosa), e impone a hombre una
responsabilidad: su imitacion; el Gnico pecado
essuolvido, sudesobediencia(asi enel mitode
laexpulsion del paraiso de Adan y Eva -como
el origen de esa expulsion esté en la desobe-
diencia-, ésta sera el pecado principal del cris-
tianismo). Los mitos (para Dumezil) son ele-
mentosde«cohesiénsocial»
gueintegran todas las ten-

comparieros...

Para implantar esta estra-
tegiainnovadoray de penetra-
cion intima se divide a los
consumidores de acuerdo con
sus necesidades més intimas,
sus temores, deseos'y prejui-
cios, serecurreapsicélogosy
socidlogosqueinvestiguenin
situ las actitudes y emociones
del publico; asi averiguan que
la generacion del 68 es la ge-
neracioén de la «sensacion» y
que afioraba un estilo de vida
rico y variado.

Es la «venta de esperan-
zas». Los publicistas no ven-
den productos, venden mitos;
esto es, mentiras, ¢misterios?

Enlasociedad de
consumo loshom-
bresylascosas
valen por sudispo-
nibilidad y capaci-
dad deacoplamien-
to... Mientrasenel
capitalismode
producciényacu-
mulacion, las cosas
valian por el trabajo
incorporado...;enel
protocapitalismo,
por sus cualidades
naturales odivinas.

denciasdelasociedady glo-
rifican a un grupo o justifi-
can un estado de cosas.

Los mitos-valores que
nos vende la publicidad sa-
tisfacennecesidadescreadas
por laculturaelectrénica (de
la electricidad instantanea
gue nos retrae a una época
tribal). En ocasiones se ha-
cen realidad, se justifican a
si mismos; como ocurre en
el mito de Edipo donde el
oraculo (predice que matara
asu padrey desposaraasu
madre) se cumple inexora-
blemente y en las pre-
diccionesquetodo profesor
haceal inicio de curso sobre

alosquerevisten devalor. Y EEEaaaa————————— c vaor de sus alumnos (y

esto eslo que necesita el consumidor.
Enlasociedad deconsumoloshombresy

las cosasvalen por su disponibilidad y capa-

cidad de acoplamiento (son &omosinsignifi-

gue a final se cumplen con exactitud sorpren-
dente).

Produce y nos propone nuevos héroes,
nuevosidolos, |losdiosesdel mercado; lapubli-
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cidad misma se convierte en un mito, en un
acontecimiento; se consume y disfruta en si
misma. Cada pueblo concibe sus dioses a la
medida de sus deseos; nuestra sociedad de
consumo losrequiereguapos,
contelegenia, condondegen-
tes 0 simpatia y con conoci-
miento del oficio. Estos dio-

El cultoalaeti-

exhibicién del yo, ignorando lo solidario y 1o
publico ante la falta de individualidad real
(que dificultala solidaridad) provocada por la
masificacién y uniformidad de nuestra socie-
dad tecnocratica. La impre-
sion de desorden, anormali-
dad, dedegeneraciondevalo-
res... queseinstalaen el mun-

sessonmulltiples, promiscuos, quet_aadqu'ere_ do cultural obedece aquelos
apasionados, espectacul ares, sumaimportancia mass-media instauran y ali-
de escasa durabilidad, inci- enunasociedad mentan lanecesidad delosen-
dentesenlosociosy negocios donde el artede sacional para difundir e in-
humanaos, terribles o risuefios vendery consumir fundir sentimientos de temor

segln lasmodas, suscitan re-
chazos o identificaciones ma-
sivas.

esloesencial; las
industrias de la

e inseguridad y asi homoge-
neizar los comportamientos
precisos «para una sociedad

Lapublicidad atravésde fascinaciondeter- deproduccién en seriey con-
:os crjnass—rg;dia;ep.rgdu:??mi- minan lavida sumo glasivo»..t ' -
es de modelos de identifica- S - - Otros mitos impuestos
ciény seduccién. Algunosde pUblllcayp"vada sonel cultoalavelocidady al
los més socorridos de éstos paralograr m?‘nte' consumo ostentatorio de la
son: ner los negocios. misma; el mundo se empe-

- El delaeternajuventud:
éstayano esunaedad menos-
preciada por su inmadurez e irreflexividad, ya
no es «una enfermedad que se pasa con €l
tiempo», sino que sele considera «un fermen-
torenovador y creador» por su protagonismo
antelarapidez delos cambios; haimpuesto su
estilodevidaalosdeméssectoressocialesy se
ha convertido en necesidad profesional por la
curiosidad y el deseo de aventura (que son
identificados ahoracon laesenciadelajuven-
tud), la necesidad de excitacién, de estimulos
interesantes ante el aburrimiento y la monoto-
nia que caracterizan la vida moderna.

- Otro es el delanecesidad de seducir por
medio de las apariencias externas (impuesta
por la identidad de los sexos, la falta de
contenidos) y atravésdelaternura; el culto a
la etiqueta adquiere suma importancia en una
sociedad dondeel artedevendery consumir es
lo esencial; las industrias de la fascinacion
determinan la vida publica y privada para
lograr mantener |0s negocios.

- Otro mito que se nos vende es €l del
Narciso; seimpone el culto a narcisismoy la

guefiece y se uniformiza; las
cosasnadaduran, setirantras
usarlas una vez, nada hay permanente. Esto
provocaunafuertesensacion deangustiaenel
hombre contemporaneo, que luego la publici-
dad se encargara de calmar con sus sefiuel os.

- Aparece e imperio de lamoday de la
novedad. Este mundo efimero y narcisista se
propone lafrivolidad, las apariencias, lasimu-
lacion como modelos aimitar. En su desmesu-
rala moda es sustituida por la novedad.

- También el culto alaviolenciaque surge
de la necesidad de seguridad de los seres
humanos; el equilibrio de la humanidad se
asientasobre el terror alaviolencia; laviolen-
cia se hace ordinaria; es una mercancia de
consumo mas, produciday reproducidapor la
sociedad; se hacetrivial eirrisoriaa causade
gue el hombre es un emisor y devorador de
miedos; |os poderes, asi, controlan laadminis-
tracion de lamuerte accidental y, provocando
la inseguridad, convierten la actualidad en
accidentalidad, la existencia en un continuo
sobresalto y, de ese modo, garantizan su con-
tinuidad. Asi del estado deinseguridad ciuda-
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dano, el Estado consigue su seguridad y per-
manencia, pues el miedo moviliza a las masas
que aspiran a camarlo en la seguridad del
Estado.

- El culto alafelicidad (identificada con €l
tener-poseer-consumir insaciable y simulta-
neodecantidad decosas) puesnadaennuestra
sociedad dura ni permanece, es otro de los
mitos.

- El delalibertad es otro valor recurrente.
El hombre moderno tiene lailusion de ser un
individuo librepor el hecho de quelademocra-
cia garantiza formalmente e derecho de ex-
presar | os propi os pensamientosy emociones.

Pero, ¢tiene el hombre deseos y pensa-
mientos propios 0 es un autémata en una
cultura que fomenta el conformismo a través
de laeducacién y represién de la espontanei-
dad? Asi la cultura reprime la expresion es-
pontaneadeemocionesy desentimientos(hos-
tilidad, sentimiento trégico de la vida, sexua-
lidad; se desapruebany se pone como ideal €l
vivir sin ellas; se castigael pensamiento origi-
nal dediversasformas(por sobrevaloraciénde
la informacion cuantitativa o por la destruc-
cion de toda imagen estructurada del univer-
s0...) Yy se modela lavoluntad através de la
opinién pablicay del sentido comdn; €l indi-
viduo jamés se pregunta por sus verdaderos
deseos y vive en la ilusion de saber 1o que
desea; pero s6lo desea lo que cree que los
demasesperandeél, puesno puedesoportar la
angustiaeinseguridad derivadasdesu sol edad
e impotencia.

Ladudasobre su propiaidentidad: ¢quién
soy yo? aumenta su necesidad de conformis-
mo; «€l serdcomo |osdemas qui eren que seax.
Abrumado por su impotencia e inseguridad
sufrey estadispuesto aaceptar cualquier pro-
mesa de excitacion. El hombre moderno es
profundamente infeliz, quiere ser diferente,
tiene hambre de diferenciay de vida, pues no
puede experimentar la vida como actividad
espontanea, sufre en su automatizacion, frus-
traciony conformismoy estadispuesto aacep-
tar cualquier cosaquedésignificadoasuvida,
como expone E. Fromm.

El andlisisdelapublicidad, en sintesis, es
un instrumento de diagnéstico cultural; pre-
senta una serie de grandes temas. amor, vio-
lencia, erotismo, juventud... que se engloban
en la «felicidad»; su tema central es el amor,
al queseasocianjuventudy bellezaenuntodo
inseparable; el amor se presentacomo laaven-
turajustificadade lavida, el dltimo refugio de
la aventura en un mundo burocratizado; esta
centrado en la pareja; cuando se marchita la
juventud otros temas-mitos le sustituyen: el
periodo de la seduccién da paso al de ser
respetado; el prestigio y el nivel social, el
confort, el bienestar y laseguridad se convier-
tenenlosnuevoscomponentesdelafelicidad.
Deeseconceptodefelicidad serechazantodas
las experiencias comprometedoras como las
del fracaso, envejecimiento y muerte (que
pasan a ser fuerzas inconscientes, moviliza-
doras de los impulsivos comportamientos del
ciudadano moderno).

¢Cuéles son los patrones de hombre y
mujer que muestra la publicidad? EI modelo
demujer moderna, presente en todos|os mass-
media, es el resultante de una doble sintesis:
por unlado de «erotismoy sentimiento», y por
otro lado de «lo masculino y femenino»; esla
chica con apariencia de vampiresa-prostituta
pero con un alma candida que sblo busca el
gran amor, la ternura y felicidad. Un rasgo
masculino suyo essuautodeterminacién, adop-
ta comportamientos autbnomos y voluntarios
llevando siempre la iniciativa; mientras el
hombre se hafeminizado; lamoda unisexvis-
te a las mujeres con trajes de hombre y se
propone vestir a los hombres como mujeres.
L os model os de nifios difieren fuertemente de
la situacion real que presentan éstos en la
sociedad. Aparecen nifios dinamicos, en inti-
mo contacto con la naturaleza, Ilenos de ini-
ciativas, independientesrespectoal adulto. La
familia es el tel6n de fondo de sus aventuras,
son imagenes donde el nifio halla compensa-
cion a su estricta dependencia de lafamiliay
escuela.

Y esquelaspersonaspersiguenensuvida
ciertos objetivos, ideal es; paravender un pro-
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ducto el publicista promete que se alcanzara
alguno deesosobjetivoscon sucompra, quese
solucionara alguna de esas necesidades.

incumplen en mayor o menor grado. En lo que
respecta a las valoraciones éticas de la publi-
cidad, existen pocos estudios sisteméticos y

Segun la clasificacién de
lasnecesidadesdeMaslow, que
mantienen un orden jerérqui-
co (sdlo la satisfaccion de la
inferior permite la aparicion
de la inmediatamente supe-
rior, pues detras de cada una
hay una fuerza activadora), el
anuncio resaltard primero pro-
ductos:

1. Que satisfagan necesi-
dadesfisioldgicas;

2. Queofrezcan seguridad
(deseo de vivir en un mundo
ordenado con acontecimien-
tos predecibles) ante los peli-
gros externos;

3. Queproporcionen acep-
tacion, amor y afecto, carifio, y
promesasdeintegracionenun
grupo;

4. Que faciliten prestigio,
gue sefialen un estatus social;

El hombre moderno
tiene lailusionde
serunindividuo
libre por el hecho
de que lademocra-
ciagarantizafor-
malmente el dere-
chodeexpresarlos
propios pensamien-
tosyemociones.
Pero ¢ tieneel hom-
bre deseosy pensa-
mientos propioso
esunautémataen
unaculturaque
fomenta el confor-
mismo...?

rigurosos. Algunos de ellos
adolecen de una edulcorante
«moralina» mas que de jui-
ciosdeval or coherentesy pre-
cisos. Pensamosconotrasper-
sonasqueloquehacefaltano
son cédigos, sino ética. Y sin
codificar, que es més plus.
Sinmaselucubracionesy

con lapretensién de ser prag-
mati cos nos hacemos eco de
laactividad que bajo € titulo
de «juicio ala publicidad» y
dentro del Taller de publici-
dad proponen los autores de
la obra «Talleres para la edu-
cacion del consumidor». Me-
diante este gjercicio losalum-
nos y alumnas ejercitaran la
capacidad de razonamiento a
lavezqueadquirirdnunapers-
pectivamascompletadel «he-
cho publicitario», lo que les

5. Que reafirmen la au-

facilitara € resurgimiento de

toestima, la satisfaccion de si " —————————————————— actitudes criticas y respon-

mismo;
6. Que denoten dominio, éxito, estatus...
7. Y que prometan «autorrealizacion», de
encontrarse y realizarse a si mismo, de inde-
pendencia, de saber y de gozar de la belleza.

3. Juicio sumarisimo a la publicidad

En este apartado vamos a ser muy sucin-
tos. La publicidad tiene dos caras como una
misma moneda, esto es, aspectos positivos y
aspectos considerados negativos. Como todo
fendmeno ambivalente y controvertido la pu-
blicidad tiene acérrimos defensoresy apasio-
nados detractores. En este contexto, cabria
hablar deladimension legal y deladimensién
ética del «fenémeno publicitario». La Ley 34/
1988, del 11 de noviembre, General de Publi-
cidad (BOE de15denoviembre)y otrasdisposi-
ciones legislativas estédn ahi y se cumplen o

sables ante el mismo. ¢En qué consiste la
actividad? El aulase distribuirasegun el plano
gue se adjunta en la siguiente pagina.

Se eligen ocho alumnos que formaran el
juradoy darén el veredictofinal al juicio sobre
la publicidad. Del grupo clase se nombrard
también un fiscal, un abogado defensor y un
juez que se encargara de moderar y mantener
el orden en lasala. El resto de los alumnos de
clase se dividird en dos grupos. Un equipo
debera buscar argumentos afavor dela publi-
cidad y otro en contray defender en €l juicio
ambas posturas cuando tengan queintervenir
como testigos. Una vez que los testigos han
declarado, el abogado defensor y el fiscal
prepararan un discurso paradefender o acusar
respectivamente a la publicidad, resumiendo
todos los argumentos que han aparecido en el
juicio. El jurado sera €l encargado de dar el
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veredicto final. He aqui unaficha que comple-
taran los alumnos y de la que se valdran para
el desarrollo del

cir, de embellecimiento, de interesada com-
placencia en aquello quetoca, esunmensa-
je de celebracién,

o

juicio:

=,
«Segln testi- L

por consiguiente,

— mas que de infor-

fiquéis a favor o
encontradelapu-

T

macién, y es tam-
biénunmensajede

blicidad os damos -
unos argumentos
quesirvandepau-
taparadefender o
atacar. Afiadir
otros»:

A favor
*Orientaein-
forma al con-
sumidor.

» Democratiza
el consumo.

» Abarata los
productos.

e Difunde la
cultura.

» Favorece €
progreso so-
cial.

* Esel soporte
econdmico de muchos medios de comuni-
cacion.

En contra

* Parcialidad o falsedad.

* Produce insatisfaccién.

* Produce desigualdad social.

« Difunde y vende simbolos.

* Encarece | os productos.

* Encadena a una serie de...

Cerramos nuestro articulo con unas pal a-
bras de G. Peninou: «La publicidad es funda-
mentalmente un mensaje de alabanza, es de-

JUEZ estimulo, energé-
ticaporevocacion,
mas que de eva-
luacion; es, en de-
finitiva, un men-
saje de euforia»
(«La comunica-
cion publicitaria»,
enTelos, n°8, pag.
100).

Y en esaeufo-
ria nos encontra-
mosdespuésdeha
bernos comprado
unos pantalones
vaqueros.

JoséMaria
PérezCalvoes
profesor en
el Instituto
«El Portillo» deZaragoza.

JoséSan M artin Boleasesprofesor en
el IES«Andalan» deZar agoza.
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