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«EL PAPEL DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION NOS OBLIGA A PREGUNTAR POR EL TIPO DE MUNDO
Y DE SOCIEDAD EN QUE QUEREMOS VIVIR, Y POR EL MODELO DE DEMOCRACIA
* QUE QUEREMOS PARA ESTA SOCIEDAD» (Noam Cromsky, 1995: 7).

En las Gltimas decadas los medios de comunicacién de
masas (prensa, radio y television) y la publicidad han adquirido
un protagonismo evidente en la vida cotidiana de las personas y
de las sociedades contemporaneas. La inmensa mayoria de las in-
formaciones y de los conocimientos que tenemos sobre el entorno
fisico y social procede hoy en dfa de las noticias de los periddi-
cos, de los programas de la televisién y de las escenas de los anun-
cios. De ahi que nuestras ideas acerca del

mundo y de las personas cada vez tengan més
.que ver con la forma en que los medios de

comunicacién de masas y la publicidad se-

leccionan y exhiben sus contenidos informa-

tivos.

Quiza por ello algunos autores se refie-
ren a los medios de comunicacidon de masas

(y en especial a la televisién) con.el nombre -

de industrias de la realidad. Con esta expre- = »
- . s

si6n aluden a la potestad de tales medios a la -

hora de seleccionar y de exhibir unos conte-
. nidos de la realidad frente a otros posibles
contenidos de esa realidad que en cambio se
ignoran y ocultan. Porque los medios de co-
municacién de masas no sélo informan de lo
que pasa sino que sobre todo seleccionan,
exhiben e interpretan lo que pasa. Dicho de

seis

otra manera: ejercen ese acto de poder que consiste en hacer visi-
bles unas realidades en detrimento de otras realidades que perma-
necen invisibles a los ojos del lector o del espectador. De este modo,
al seleccionar y difundir a gran escala un conocimiento comparti-
do del mundo, los medios de comunicacién de masas y la publici-
dad contribuyen de una manera eficacisima a la construccion de la

" identidad personal y cultural y a la socializacién de las personas.

Segin el Consejo de Europa, los nifios y
las nifias que habitan en los paises europeos
pasan por término medio de veinticinco a
treinta horas semanales ante el tétem domés-
tico del televisor, es decir, tanto tiempo
como permanecen habitualmente sentados
en sus pupitres en las aulas de la escuela.
Nos guste o no, el aire que respiramos es,
en afortunada expresion de Guerin (citado
por Furones, 1980), un compuesto de oxi-
geno, nitrégeno y... publicidad (quizd por
ello las estadisticas acreditan que un nifio,
a los diez afios, ha contemplado ya alrede-
dor de doscientos mil anuncios publicita-
rios). N

Estos indices de consumo y estos habi-
tos comunicativos en nifios y adolescentes
son especialmente preocupantes si el con-



tenido de la inmensa mayoria de los men-
sajes televisivos o publicitarios que se
exhiben a diario en la ventana electréni-
ca del televisor es claramente contrario a
las actitudes y valores que figuran en las
intenciones educativas del sistema esco-
lar. En efecto, si analizamos las cosas
que se dicen (y que se hacen) en ese alu-
vién de series y concursos televisivos,
videoclips, culebrones, dlbumes de his-
torietas, dibujos animados y anuncios pu-
blicitarios, observaremos una vez mis el
abismo que se abre entre lo que se apren-
de en la vida de las aulas y lo que se
aprende en la vida del televisor, entre los
fines emancipadores de la educacidn y las
formas concretas mediante las cuales in-
dustrias culturales (Morin, 1961)-como
la television y la publicidad instruyen a
la infancia, a‘la adolescencia y a la ju-
ventud que acude de lunes a viernes a
nuestros centros de ensefianza. Quizé por
ello algunos autores aludan a los medios de comunicacién de ma-
sas y a la publicidad con el término industrias de la conciencia
con el fin de subrayar el obvio influjo de los mensajes de los me-
dios de comunicacién en la vida de las personas y de las socieda-
des contemporéneas.

Ante este hecho, en educacién cabe adoptar posiciones
apocalipticas (Eco, 1965) y evitar en las aulas el andlisis de las
complejas astucias comunicativas de este tipo de textos en los
contextos de la persuasién de masas o, por el contrario, conside-
rar que hoy no es posible favorecer la adquisicion y el desarrollo
de las capacidades comunicativas y de las actitudes criticas de los
alumnos y de las alumnas si no orientamos algunas de las tareas
educativas en las clases al estudio de las estrategias verbales y no
verbales que habitan en los textos de los medios de comunicacién
de masas y de la publicidad. Porque el &mbito escolar es a menu-
do el dnico escenario en que es posible crear un espacio de ense-
flanza y aprendizaje en el que la reflexion sobre estos usos y abu-
sos comunicativos conlleve no sélo el conocimiento de sus textu-
ras expresivas sino también una actitud critica ante el contenido
ideoldgico de sus mensajes (1).

INFANCIA, APRENDIZAJE Y CONOCIMIENTO

En sus primeros afios de vida los nifios y las nifias adquieren una
serie de conocimientos acerca del funcionamiento de la sociedad
referidos a normas, habitos, valores, personas e instituciones. En
ese largo itinerario de aprendizajes (dentro y fuera de los muros
escolares) es esencial conocer el modo en que unos y otras empie-
zan a captar y a comprender el entorno en el que viven ya que de
estas ideas iniciales va a depender, en gran medida, su conoci-
miento del mundo y, por tanto, sus acciones futuras como adultos
en el seno de la sociedad. De ahi que sea de capital importancia
conocer, por una parte, los medios utilizados por nifios y adoles-
centes para indagar sobre la realidad social y, por otra, identificar
las vias a través de las cuales la sociedad les transmite informa-
ciones sobre sf misma durante la infancia y la adolescencia y de
este modo contribuye a construir su conocimiento cultural del
mundo y por ende su identidad personal y social.

En este proceso de adquisicion del conocimiento cultural y de
construccién social de la propia identidad juega un papel determi-
nante el lenguaje en su doble dimension de herramienta de comuni-

siete

Algunos autores aludan a
los medios de comunicacion
de masas y a la publicidad
con el término industrias de
la conciencia con el fin de
subrayar el obvio influjo de
los mensajes de los medios
de comunicacion en la vida
de las personas y de las
sociedades contemporaneas.

cacidn entre las personas y de vehiculo de
representacién del mundo. Al participar en
intercambios comunicativos con otras per-
sonas los nifios y los adolescentes apren-
den el modo en que esas personas entien-
den e interpretan la realidad y, por tanto,
los significados culturales que los signos
encierran. Aprenden a orientar el pensa-
miento y las acciones, a regular la con-
ducta personal y la ajena, a poner en jue-
go las formas de cooperacion que hacen
posible el intercambio comunicativo con
los demds y a ir construyendo en ese pro-
ceso un conocimiento compartido y comu-
nicable del mundo.

Sin embargo, conviene no olvidar que,
como sefiala Eco (1977: 269), «aunque
el lenguaje verbal es el artificio semidti-
co més potente que el hombre conoce,
existen otros artificios capaces de abar-
car posiciones del espacio seméntico que
la lengua no siempre consigue tocar». O, dicho de otro modo, hoy
no es posible entender la enorme complejidad de la comunicacién
entre las personas en el seno de nuestras sociedades si limitamos
nuestra mirada a los usos estrictamente lingiiisticos y evitamos el
estudio de un conjunto de lenguajes en los que se conjugan los
procedimientos verbales de construccion del sentido con otros dis-
positivos no verbales (casi siempre iconograficos). Nos referimos,
claro est4, al discurso televisivo, al lenguaje de la prensa, a los
textos cinematograficos, a la comunicacién publicitaria...

En las ltimas décadas asistimos al espectaculo cotidiano de la
opulencia comunicativa de los mensajes de la cultura de masas.
El espectaculo inévitable e interminable de las series y de los con-
cursos televisivos, de los videoclips y de los anuncios, de los 4l-
bumes de historietas, de las peliculas y de los culebrones exhibe a
todas horas formas verbales y visuales de una indudable eficacia
comunicativa y nos invita a consumir fragmentos de esa otra rea-
lidad que construyen y difunden los diversos relatos de la persua-
sién (y de la seduccidn) a gran escala. Los mensajes de los medios
de comunicacion de masas y de la publicidad invaden
espe(cta)cularmente el escenario comunicativo con su parafernalia
de textos (y de contextos) y reflejan en nuestras sociedades ese
acto de poder que consiste en contar las cosas desde la visién (y
en consecuencia también desde la versidn) de quien controla no
s6lo los cédigos de la enunciacién sino también los canales de la
difusidn de tales ' mensajes a gran escala.

En esa vision (y en esa versién) del mundo que nos ofrecen los
textos de los medios de la comunicacién de masas y de la publici-
dad la realidad se exhibe de una manera fragmentada y, a menudo,
bajo el simulacro de la informacién (la voluntad de hacer saber),
se esconden los artificios de la persuasion (la voluntad de hacer
creer), de la manipulacion (la voluntad de hacer parecer verdad)
y de la emocién (la voluntad de hacer sentir). De este modo el
discurso de los medios de comunicacién de masas y de la publici-
dad no sélo dice de la realidad sino que a la vez construye formas
concretas de sentir y de actuar en esa realidad (Rodrigo Alsina,
1989) y condiciona de una manera determinante nuestro conoci-
miento compartido del mundo y de las personas.

Con el pretexto de reflejar lo real, se nos proponen (o impo-
nen) maneras de interpretar el mundo y lo que en €l acontece. Por
ello, como subrayan las teorias sobre la construccion social de la
realidad (Berger y Luckmann, 1968), conviene conocer cémo la
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prensa, la televisién y la publicidad afec-
tan alas ideas y a los sentimientos que las
personas tienen sobre el mundo (y sobre
los demés) desde la hipétesis de que estas
industrias de la realidad son capaces de
orientar la opinién de.las audiencias so-
bre los hechos y sobre los valores de la
sociedad mediante la exhibicion selectiva
y fragmentaria de la informacién y el én-
fasis en algunos aspectos de la realidad.
De tales estrategias comunicativas (en las
que estdn implicadas decisiones sobre qué
decir a quién, cémo y cudndo decirlo, so-
bre qué estilos de vida es adecuado exhi-
bir como sensatos y cuales por el contra-
rio es apropiado mostrar como inadecua-
dos, sobre como se construye la informa-
cién y cémo va a ser contada...) se deri-
van un conjunto de «habitos de pensa-
‘miento» que son interiorizados por las «
personas en funcién de sus experiencias, Ima
de sus ideas, de sus sentimientos, de sus ‘
creencias y, en ult1ma instancia, de su competencia cultural

i

Sila soc1allza01on «es el proceso por el cual los 1nd1V1duos en
su interaccién con-los otros, desarrollan las maneras de pensar,
sentir y actuar que son esenciales para su participacién eficaz en
la sociedad» (Wander Zander, 1990: 126), conviene tener en cuenta
que en las sociedades contemporaneas la socializacién de las per-
sonas ya no es sélo el efecto de su interaccidn con otras personas
y con el entorno fisico sino:también el resultado de la influencia
de los mensajes de los medios de comunicacién de masas y de‘la
publicidad. En ellos no sélo s¢ dice del mundo sino que se predl-
can otras cosas que tienen que ver con ideas, emociones, creen-
cias, sentimientos, valores, estereotipos y estilos de vida. El aula
sin muros de la ventana electronica del televisor se constituye a')sf
en nuestros dias en el ojo mdgico con el que observamos a 10s
otros mientras en.el mundo de la educacién ain persiste (aunque
afortunadamente cada vez en menor medida) esa absurda idea de
que el saber escolar debe permanecer ajeno a tales fenémenos
comunicativos y, en un afén inutil de ponerle puertas al campo, se
empeiia en convertir las clases en aulas con muros donde nada de 1o
que se dice y de lo que se hace fuera de la escuela entre dentro y seé}
objeto de estudio y de reflexién. Por el contrario, cada vez somos
mas quienes creemos que es urgente conocer cudl es el papel que
desempenan los mensajes de las industrias culturales de la comu-

Umberto Eco (1977) aludio
~ ensudiaala falacia
referencial de los signos
icGnicos- y segregan un
flujo hipnético y
espe(ctajcular que nos
invita @ menudo a confundir
las imagenes de la realidad
con la realidad de las
genes

nicacién de masas en la construccion social del conocimiento cul-

tural de las personas, cémo contribuyen sus astucias comunicativas; -

a hacer mundos y cudles son los usos éticos y estéticos de unos

textos «que han sido proyectados deliberadamente para provocar

determinadas formas de accién por parte del pdblico» (De Fleur y
Ball-Rokeach, 1989 [1993: 350]).

LAS ESTRATEGIAS DE LA EMOCION Y LOS
ARGUMENTOS DE LA RAZON

Los textos de 1os medios de comunicacién de masas y de la
publicidad se construyen con el pretexto de la informacién pero
actian en el contexto de las estrategias de manipulacién de las

- personas. Como sefialan Greimas y Courtes (1982: 251), «la ma-
nipulacién se caracteriza por ser una accion del hombre sobre otros
hombres para hacerles ejecutar un programa dado» y sus estrate-
gias comunicativas implican:

ocho’

- un hacer persuasivo orientado a hacer
creer 0 a hacer parecer verdad a un des-
tinatario cualquier cosa o idea sobre las
personas o sobre el mundo. En esta fase,
el autor construye el texto con el fin de
instalar al destinatario en un cierto esta-
do de carencia de libertad,

-y un hacer interpretativo del destinata-
rio orientado a querer saber o a querer
hacer aquello que se le propone desde el
texto.

Desde tempranas edades, la conver-
sacién simbdlica que tiene lugar éntre
esos depredadores audiovisuales que
acuden a las aulas de lunes a viernes e
industrias de la realidad como la televi-
sién o la publicidad se orienta, més alld
de la obvia finalidad informativa, narra-
tivay comercial de sus mensajes, a erigir
a tales discursos en intermediarios entre
la mirada de la infancia y de la adoles-
cencia y el mundo que les aguarda. Nada es real si no adquiere -
en la ventana electrénica del televisor- el estatuto de lo obvio y de
lo verdadero.

Quizé porque las imdgenes que se exhiben en la ventana elec-
trénica del televisor, por su semejanza con respecto a la realidad
representada, crean en el espectador la ilusidn de lo real -Umberto
Eco (1977) aludi6 en su dia a la falacia referencial de los signos
icénicos- y segregan un flujo hipnético y espe(cta)cular que nos
invita a menudo a confundir las imagenes de la realidad con la
realidad de las imagenes. Sin embargo, una imagen no es un refle-
jo de la realidad sino un texto de naturaleza iconogréfica que al-
guien construye con la intencidn de conseguir un determinado efec-
to en el espectador. Una imagen televisiva contiene cierta verdad
sobre las cosas pero no es una copia fiel de lo real ya que en ella
alguien elige el punto de vista con el que observamos el mundo,
selecciona e interpreta la informacidn, exhibe unos escenarios y
unas acciones a su antojo a la vez que omite otros escenarios y
otras acciones..

En relacién con esta ilusién referencial que construyen las
imdgenes conviene no olvidar que los textos iconograficos en la
comunicacién televisiva evitan, por su naturaleza analdgica, el
acercamiento al que invitan los textos lingiiisticos en su calidad
de textos arbitrarios. Como sefiala Joan Ferrés (1996: 296), «bue-
na parte de los efectos inadvertidos de la television en cuanto a
potenciacion de los valores materiales no se deriva de los conteni-
dos de los programas sino de la propia esencia del medio, en cuanto
se basa en imdgenes iconicas. El espectador audiovisual se en-
frenta a signos concretos, cercanos a la realidad material, signos
que son gratificadores en si mismos y que ademds comportan una
decodificacién automatica, inmediata, sin apenas esfuerzo. El lec-
tor, en cambio, se enfrenta a una serie de signos abstractos, aleja-
dos de la realidad material, cuya decodificacion exige complejas
operaciones mentales». Quizd por ello en la actualidad criticar una
imagen acaba convirtiéndose a la postre en algo tan sacrilego e
initil como negar la propia realidad.

El objetivo esencial de los mensajes de los medios de comuni-
cacidn de masas y de la publicidad es transmitir informaciones e
ideas sobre el mundo. En esta labor las estrategias comunicativas
de las-industrias de la realidad se orientan a seducir la mirada del
espectador y a atrapar de esta manera el interés de las personas



hacia lo que se exhibe. De ahi que, en ese afan por asegurar a
cualquier precio el contacto con el espectador y la adhesién fiel
de la audiencia, incidan en las estrategias de la emocidn antes que
en los argumentos de la razén. Los medios de comunicacién de
masas y la publicidad constituyen asi una enorme fdbrica de sue-
fios (2) que influye de una manera eficacisima -aunque a menudo
inconsciente- en la construccién de las creencias, de las emocio-
nes, de los estereotipos y en consecuencia de la identidad de las
personas.

De esta manera, el efecto socializador de los textos de los me-
dios de comunicacion de masas y de la publicidad es doble. Por
una parte, de naturaleza cognitiva, ya que contribuyen tanto a la
construccién de la identidad personal (con su bagaje de emocio-
nes, sentimientos, creencias, actitudes y valores) como a la adqui-
sicién de un conocimiento compartido del mundo. Por otra, de
‘naturaleza ideolégica, al constituirse en eficaces herramientas de
consenso social (3).

Al subrayar no sélo la dimensién informativa de los textos de
los medios de comunicacién de masas y de la publicidad sino tam-
bién sus efectos cognitivos e ideoldgicos partimos de la idea de
que la funcién social de las ideologias es «la coordinacién de las
précticas sociales de los miembros de grupos con vistas a la reali-
zacién efectiva de los objetivos y a la proteccion de los intereses
de un grupo»(van Djik, 1996: 12). En este contexto, «los medios
de comunicacion de masas de la era electrénica, al servicio de la
incomunicacién humana, estdn imponiendo la adoracién undnime
de los valores de la sociedad neoliberal» (Galeano,1997: 4). De
ahi la importancia de conocer no sélo el tejido discursivo de los
textos de los medios de comunicacién de masas y de la publicidad
sino también el modo en que se expresan y difunden las ideolo-
gias indagando sobre las formas lingiiisticas y no lingiiisticas uti-
lizadas al servicio de formas concretas de seleccionar y de trans-
mitir el conocimiento cultural de las personas sobre el mundo.

Los textos de la prensa, las ondas de la radio, el especticulo
televisivo y la seduccién publicitaria invitan a la infancia y a la
adolescencia a consumir cierto tipo de situaciones, a imitar cier-
tos estilos de vida, a adorar ciertas ideologias y a menospreciar
otras maneras de entender las cosas. La exhibicion a gran escala,
en el escenario de los mensajes de la cultura de masas, de los mi-
tos, ideologias y estilos de vida de la sociedad de libre mercado
orienta asf la construccion de la identidad cultural de las personas
y de los grupos sociales y hace posible un conocimiento comparti-
do -y guiado- del mundo.

LA SEDUCCION DE LAS AUDIENCIAS Y LA ADHESION
DE LAS CONCIENCIAS

Ningiin periédico, emisora de radio o cadena de televisién so-
breviviria en el hipermercado de la comunicacién de masas sin el
apoyo econémico de los anunciantes ya que, como escribe Gon-
zélez Martin (1996), «lo que no es subvencionado por la publici-
dad tiene pocas posibilidades de existir». En este contexto, la ob-
sesion de las cadenas de television por obtener la mayor cantidad
posible de ingresos publicitarios condiciona enormemente los con-
tenidos de la programacion televisiva. Ahora lo importante no es
ofrecer programas de calidad sino conseguir el mayor trozo posi-
ble de la sabrosa tarta publicitaria. De ahi la actual guerra de las
audiencias, ese combate sin cuartel que libran las cadenas de tele-
visi6én por atrapar a cualquier precio la mirada del espectador y
por obtener al precio que sea su adhesién incondicional.

La audiencia se convierte en moneda de cambio en el mercado
de los intercambios publicitarios. El objetivo de los programas ya

no es sélo informar, deleitar o instruir a la audiencia porque los
contenidos de la programacidn televisiva no estén ya al servicio del
publico sino de la publicidad. Como seiiala Pierre Bourdieu (1992
[1995: 496]), «los productores vinculados a grandes burocracias
culturales (periddicos, radio, television) estdn cada vez més obliga-
dos a aceptar y a adoptar normas e imposiciones relacionadas con
las exigencias del mercado y, en particular, con las presiones mds o
menos fuertes de los anunciantes». No hay escenario puiblico que
no sea a la vez espacio publicitario. La publicidad invade lo piblico
y acaba tifiendo cualquier cosa (y cualquier sistema de expresion)
con ese barniz euférico de los anuncios que elude todo conflicto.

. Qué efectos, obvios u ocultos, estd teniendo esta tirania de lo
publicitario en el interior de los contenidos y de los géneros de la
comunicacién televisiva? Aparte de algunas secuelas en el trata-
miento lingiifstico y visual de la informacidn no es dificil observar
en los dltimos afios en los programas televisivos un mayor énfasis
en la diversion irrelevante de las personas y en el entretenimiento
intrascendente -aunque nada inocente- de las audiencias.

En este contexto, el espectador adquiere un cierto valor de cam-
bio en las transacciones comerciales que tienen lugar en los hiper-
mercados de la comunicacién de masas entre las industrias de la rea-
lidad y los fabricantes de suefios: yano hay como antafio un contra-
to comunicativo entre los gustos del publico y la orientacidén infor-
mativa e ideoldgica del medio de difusién sino un contrato publicita-
rio entre las industrias de la comunicacion de masas y los anunciantes
con arreglo al cual se venden las miradas de los espectadores a quie-
nes quieren exhibir ante ellas el desfile incesante e inevitable del car-
naval de los anuncios (Lomas, 1996). Como sefiala Qualter (1991
[1994: 110]),«el producto que vende la televisién no son sus progra-
mas sino la audiencia». Hoy la mercancia més valiosa (la que se co-
tiza més alto en el hipermercado de las comunicaciones de masas) es
la mirada fiel, adicta y cautiva del espectador.

El contenido de los programas televisivos, obligados de esta
manera a insistir en lo banal, en lo morboso, en lo lidico o en lo
espectacular, se convierte asi en la golosina visual (Ramonet, 1993)
que se ofrece a las audiencias a cambio de su adhesién inquebranta-
ble a la ventana electrénica del televisor. La comunicacién televisi-
va se convierte entonces en un simulacro de comunicacion en la
que la informacién no es lo esencial sino la coartada para construir
una interaccion espectacular entre un espectador y una exhibicién
que se le ofrece (Gonzalez Requena, 1988: 55). En esta interaccién
no se apela ya casi nunca a la racionalidad, a la reflexin, a la argu-
mentacién y a la consciencia del espectador sino a las emociones, a
los sentimientos y a los instintos. Se invita en tltima instancia a una
implicacién emotiva que nada tiene que ver con una evaluacién
consciente del contenido de los mensajes televisivos o publicita-
rios. De ahi que, como sefiala Joan Ferrés (1997: 42), «una aproxi-
macién ala television como fébrica de valores comporte una aproxi-
macidn a la television como fébrica de suefios».

En una era de conflictos, ansiedades y desequilibrios, esa trans-
ferencia de lo real hacia el espacio alegérico de la imagen televi-
siva o publicitaria hace posible que las personas prefieran el oasis
de goce y gratificaciones de los programas de televisién y de los
anuncios a una realidad vacilante y en ocasiones ingrata. Ahora lo
real no estd fuera del hogar sino dentro de la ventana electrénica
del televisor: asomarse a la realidad ya no exige salir a la calle
sino, al contrario, quedarse en casa viendo la television. )

El espacio de la casa es ahora el escenario de lo real: el mundo
es cada vez mds una hipétesis y deja paso a los textos que exhibe
la ventana electrdnica del televisor ante los cuerpos y ante las
miradas de los espectadores. Nada es cierto si antes no adquiere el

nueve

Articulos



ﬂj Articulos

estatuto de realidad que otorgan los programas de televisién. Como
sefiala Eduardo Galeano (1989: 137 y 138), «la televisién muestra
lo que ella quiere que ocurra; y nada ocurre si la television no lo
muestra. La television, esa dltima luz que te salva de la soledad y
de la noche, es la realidad (...). Fuera de la pantalla, el mundo es
una sombra indigna de confianza». De esta manera, el paisaje de
lo real cede el paso al espacio imaginario de ese espectdculo del
conflicto, del azar y del deseo (las imagenes de los informativos,
de los concursos y de los anuncios) que nos instala cémodamente
en el saldn de estar de nuestros hogares ante el tétem doméstico
del televisor, ante ese ojo ciclépeo que nos observa y con el que
observamos el mundo.

CULTURA DE MASAS, ALFABETIZACION ESCOLAR
Y EDUCACION CRITICA

Es en este contexto en el que cobra sentido en las aulas el estu-
dio y el andlisis critico de los usos y abusos de los mensajes de los
medios de comunicacién de masas y de la publicidad. Porque edu-
car es algo més que instruir a las personas en el conocimiento -a
menudo efimero- de los conceptos de las dreas tradicionales del
saber académico. Més alld de su innegable valor de cambio en el
mercado académico, el aprendizaje escolar debe tener también un
valor de uso como herramienta de interpretacion y de transforma-
cién del mundo. De ahi que las aulas deban ser no sélo el dmbito
por excelencia de la transmision del conocimiento escolar sino
también un escenario de aprendizaje donde la vida entre y se «lea»
de una manera critica y donde se ensefie a los alumnos y a las
alumnas a indagar sobre lo obvio con una mirada distinta que
ilumine una realidad hasta entonces opaca e inaccesible.

En esta tarea alfabetizadora de educar en la lectura critica de
la realidad (Freire, 1984) el mundo de la educacion no ostenta ya
como antafio el monopolio de la difusién del conocimiento cultu-
ral ni es el dnico vehiculo -junto con la familia- de la socializa-
cién de las personas. Hoy los mensajes de los medios de comuni-
cacién de masas y de la publicidad difunden a todas horas conoci-
mientos, creencias, estilos de vida, ideas, hechos, habitos, normas
y valores cuyo efectos sobre el modo de entender el mundo y so-
bre las formas de vida de las personas ya nadie niega. El entorno
mediatico de las industrias de la conmiunicacién de masas, y en
especial de la televisién y de la publicidad, estd configurando en
nuestras sociedades un curriculo alternativo de saberes y de acti-
tudes ajenos a los saberes y a las actitudes del curriculo escolar.
De esta manera los textos de los medios de comunicacién de ma-
sas (con su equipaje de conocimientos, emociones, modelos
socioculturales, actitudes y valores) estdn contribuyendo -junto a
la escuela y a la familia- tanto a la difusién a gran escala de un
conocimiento compartido del mundo como a la construccién de la
identidad sociocultural de las personas.

Nadie ignora cudles son -nos guste o no- los hdbitos culturales
de la inmensa mayoria de las personas en nuestras sociedades. De
forma creciente, el ocio se vincula cada vez mds al consumo de
mensajes como los televisivos y los publicitarios. Los textos de la
televisién y de la publicidad se constituyen en la actualidad en la
forma de expresion por excelencia de un entorno comunicativo
que invade a diario la vida de las personas con su desfile intermi-
nable de ideas, sugerencias, estilos de vida, sentimientos, consig-
nas e imégenes espe(cta)culares y fascinantes. De ahi que con-
venga conocer cules son las estrategias comunicativas (verbales
y no verbales) implicadas en la conversacién del espectador con
la ventana electrénica del televisor, como reciben y cémo com-
prenden los nifios y los adolescentes el aluvién cotidiano de los
mensajes televisivos y publicitarios, cémo construyen el sentido

diez

en funcién de su capital cultural (Bourdieu y Passeron, 1977) y
cémo se estructura y dispone ese acto de habla global que es ese
desigual didlogo entre los textos de la persuasion de masas y la
infancia y la juventud que acude a las aulas de las escuelas y de
los institutos.

De ahi la necesidad de «una esfera de conocimientos especifi-
ca y auténoma en la teorfa y en la practica pedagégica» (CICT,
1973) que favorezca el estudio en las aulas del lugar que ocupan
los medios de comunicaci6n en nuestras sociedades y de los efec-
tos de la comunicacion mediatizada en las personas y en sus mo-
dos de percibir el mundo. Porque el conocimiento que difunden a
gran escala los textos de los medios de comunicacién de masas y
de la publicidad es inmediato, fragmentario y heterogéneo (Gon-
zalez Requena, 1988: 30-43), al contrario de lo que ocurre con el
conocimiento escolar, cuya adquisicién es continua, lineal y
jerarquizada. Y porque se trata de textos complejos cuya lectura
exige un tipo de competencias especificas sin cuyo dominio hoy
es muy dificil ejercer el derecho a la libre interpretacion del lec-
tor/espectador.

Cada vez es mds urgente contribuir desde la educacién a la
adquisicion de una competencia semiolégica que integre los co-
nocimientos, habilidades y actitudes que favorecen una compren-
sién cabal de los usos y formas de los textos de la persuasién de
masas y estimulan una interpretacidn critica de sus mensajes. Si
el objetivo esencial de la educacién «es el de proporcionar a los
nifios y a las nifias, a los jovenes de uno y otro sexo, una forma-
cién plena que les permita conformar su propia identidad, asi como
construir una concepcién de la realidad que integre a la vez el
conocimiento y la valoracién ética y moral» (LOGSE, Predmbu-
lo, parrafo segundo), conviene no olvidar que «la educacién com-
parte con otras instancias sociales la transmisién de informacién
y de conocimientos» (LOGSE, Predmbulo, parrafo segundo) por
lo que el anlisis del discurso de los medios de comunicacién «ad-
quiere importancia porque a través de los textos que se producen
en este dmbito los ciudadanos amplian su conocimiento del mun-
do, al tiempo que reciben valoraciones y aportaciones ideoldgi-
cas. Facilitar al adolescente la comprensién de este discurso y
desarrollar en €l actitudes criticas contribuiré a que en la vida adulta
pueda estar en contacto de manera auténoma con una importante
fuente de conocimientos sobre el mundo que le rodea» (MEC,
1992: 10).

Por esta razon, en el curriculo de las dreas de la educacién
infantil, de la educacién primaria, de la educacion secundaria obli-
gatoria y del bachillerato aparecen como obligatorios una serie de
contenidos (conceptos, procedimientos y actitudes) referidos a los
medios de comunicacién de masas y a la publicidad. Ya en la edu-
cacién infantil aparecen este tipo de contenidos en los epigrafes
titulados «La vida en sociedad», «Aproximacién al lenguaje es-
crito» y «Expresion plastica». En la educacién primaria, en la edu-
cacién secundaria obligatoria y en el bachillerato el curriculo de
Lengua castellana y Literatura enuncia con cardcter obligatorio
bloques de contenidos titulados genéricamente «Sistemas de co-
municacién verbal y no verbal», «Lengua y medios de comunica-
cién», «La variedad de los discursos» o «La lengua en los medios
de comunicacién social». En ellos encontramos conceptos referi-
dos a los discursos de los medios de comunicacién de masas (pren-
sa, radio, television) y de la publicidad, procedimientos compren-
sivos y expresivos orientados al andlisis y a la creacidn de textos
periodisticos o publicitarios y algunas alusiones a la conveniencia
de adoptar actitudes criticas «ante los usos discursivos, verbales y
no verbales, orientados a la persuasion ideoldgica (especialmente
el discurso televisivo y el discurso publicitario) y ante la utiliza-



cién de contenidos y formas que suponen una discriminacién so-
cial, racial, sexual, etc.» (MEC, 1991).

Pero no sélo en el drea de lengua y literatura es posible abor-
dar en el aula el andlisis de los textos y de los contextos de los
medios de comunicacién de masas y de la publicidad. Por el con-
trario, es aconsejable un tratamiento interdisciplinar de estos con-
tenidos en cooperacidn con otras areas de conocimiento que ilu-
mine ante los ojos del alumnado el complejo fendmeno de los tex-
tos y de los contextos de la persuasién de masas. Asi, por ejemplo,
en el curriculo del 4rea Conocimiento del Medio de la educacién
primaria encontramos contenidos referidos a los medios de comu-
nicacién y a la publicidad en diversos bloques de contenidos
(«Poblacién y actividades humanas», «Organizacion social», «Me-
dios de comunicacién y transporte»...) Por su parte, en el curricu-
lo de Ciencias Sociales, Geografia e Historia de la educaci(’)n‘sef
cundaria obligatoria se enuncian contenidos relativos a «publici-
dad y consumo», a «estructura social, sistema de género y sistema
simbdlico», ala «evaluacidn critica de las informaciones propor-
cionadas por 10s medios de comunicacién de masas» y a «las for-
mas de expresion y manifestaciones artisticas actuales a través de
los nuevos lenguajes». Por lo que respecta al 4rea de Educacién
Artistica en la ensefianza primaria o al drea de Expresién Pldstica
y Visual en la educacion secundaria obligatoria, abundan a lo lar-

-go de todo el curriculo conceptos y procedimientos referidos a la
comunicacidn visual, a la lectura de imagenes, a los signosy ala
sintaxis de la imagen y a las técnicas de creacién de imagenes
(destrezas estas dltimas de una evidente utilidad practica en las
tareas de aprendizaje orientadas a la comprensidn y a la produc-
cién de textos como los televisivos y los publicitarios en los que
se conjuga lo lingiiistico con lo iconografico).

Nadie niega ya la utilidad de usar textos de la prensa, del cine,
de la television y de la publicidad en las clases de Lenguas Ex-
tranjeras (como herramientas de mejora de la expresién y de la
comprension oral y escrita y como vehiculo de conocimiento y de
reflexion sobre aspectos socioculturales) ni de acudir en las aulas
de Filosofia al andlisis de las estrategias de la argumentacién en
los esléganes de la publicidad. Finalmente, los usos y formas de
los textos de los medios de comunicacidn de masas y de la publi-
cidad son contenidos obligatorios en asignaturas optativas como
Imagen y Expresion o Los Procesos de Comunicacién y salta a la
vista la utilidad pedagdgica de trabajar con los usos comunicativos
de la prensa, del cine, de la televisién y de la publicidad a la hora
de trabajar en el aula con algunos de los denominados contenidos
transversales del curriculo, como la Educacién para la Igualdad
de Oportunidades de ambos sexos, la Educacién del Consumidor
o la Educacién para la Salud.
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