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La denuncia social como cauce de reafirmacion ciudadana y colectiva

Valores democraticos y publicidad

Colectivo Entrelinies?
Valencia

Lainserciénenlaprensadiaria, enlaradioy enlatelevision de anuncios publi-
citarios en masde una ocasién | esionan derechos fundamental es o se centran enval ores
anticonstitucionales. Como ciudadanos preocupados por el desarrollo integral de las
personas, hemos de denunciar tales hechos. El presente articulo es el informe de prensa
difundido por este colectivo valenciano entorno aun mensaje publicitario divulgadoen
los medios de comunicacion de su Comunidad.

Lapublicidad no esinocua. Los mensajes
publicitarios son uno de |os componentes ba-
sicosde nuestracultura. Esfacilmente percep-
tible su omnipresenciaen nuestravidacotidia-
na a través del bombardeo de estimulos ico-
nicos, gréficos, sonoros, etc. queimpregnanla
totalidad de medios de comunicacion socia y
visten losmobiliarios de nuestraciudades. Sin
embargo, laimportancia de estos mensajes no
se mide tanto por su cantidad como por lama-
nera que tienen de entrar aformar parte de un
discurso cultural que construye, definey po-
tencia determinados val ores sociales.

Cualquier anuncio es mucho mas que €l
producto quevende, puesto queloqueinvitaa
consumir no alude estrictamente alos objetos,
sino también a determinados estilos de vida.
En este sentido, la campaia del «LIuisVives»
convive con una multitud de mensagjes simila-
resquevenden productos pareci dos pero des-

taca sobre ellos por la crudeza y frialdad de
unos contenidos que fomentan la competitivi-
dady el odio comofactoresdeseablesde éxito.
Este tipo de mensajes es desgraciadamente
cadavez mas comun en | as précticas de repre-
sentacion de los medios de comunicacion, 10
gquedesafialapropiaconcepcion del quehacer
pedagdgico: enquéconsiste, enquésitiosfun-
ciona, dequién hablay en nombredequiénac-
tha

Si la publicidad, a igual que la informa-
cion de actualidad y otros productos comuni-
cativos, forman parte de la educacion contem-
poranea no puede eximirse del compromiso
ético que implica el respeto por los discursos
de comunidad y solidaridad. La campaha alu-
dida, no solo elude este compromiso sino que
constituye una nuevaformade violenciacon-
tra dichos discursos al acentuar y aplaudir €l
individualismoy ladesigualdad como elemen-
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tos centrales de mercado y como proyecto de
vida en sociedad.

El lenguaje del texto publicitario se arti-
cula mediante una gramética que alna dife-

social. Una condicion que, por otra parte, ho
esta definida mas que en el imaginario social
con connotaciones de competitividad, trabajo
intensivo, ascenso econdémico, poder, ambi-

rentespracticasicono-verbales
para conseguir llamar la aten-
cion y seducir aquien miraen
unjuegoderepresentacion, pro-
yeccion y deseo. El anuncio
guenosocupaestaconstruido
siguiendo esta I6gica interna
del discurso publicitario: me-
diante una sencilla composi-
ciondeimagenfotogréfica, tex-
toescritoy el contrastedecolor
blanco-negro, el mensaje se
consolidaalavez queseabrea
la mirada de quien lo observa
apelando indiscutiblemente a
su aprobacién. Desdeluego, la
direccion de la vista sigue €l
sentido |6gico de lalecturaen
nuestro orden cultura (de iz-

Si la publicidad, al
igual que la informa-
cién de actualidad y

otros productos
comunicativos, for-
man parte de la
educacion contempo-
ranea no puede exi-
mirse del compromiso
ético que implica el
respeto por los dis-
cursos de comunidad
y solidaridad.

cion, etc. El contrasteentre el
texto y laimagen se produce
desde el momento que se ob-
serva €l rostro de la mujer
sonriente apoyado en ambas
manos en actitud serena que
evocatranquilidady satisfac-
cion, algo que contradice €l
significado del texto escrito:
«Me odian». Esta contradic-
cién provocanuestracuriosi-
dady nosinvitaaleer el texto
inferior: «Las demés aspiran-
tesal puesto me odian: dicen
gue sabiademasiado». Enun
primer momento, identifica-
mossu estado deanimo como
la consecuencia de unariva-
lidad entre otras mujeres de

quierdaaderechay dearribaa
abajo) por lo que lo primero
gueleemoseslafrase: «<Meodian. Maite Diaz,
gjecutiva». Es un texto que se superpone al
primer plano de una cara femenina en posi-
cionfrontal justo alamismaalturaquelosojos
por lo que la propia frase nos conduce a la
mirada de laimagen representada, una mirada
guesedirigedirectamenteanosotrosy quenos
propone una implicacién inmediata a través
de un mecanismo psicol 6gico de simpatiacon
el fin de suscitar nuestracomplicidad. Setrata
de unamujer definida por un nombre propio 'y
por un sustantivo situado en el mismo plano:
gjecutiva. Si bien larepresentacién Gnicamen-
tedelafaz de unamujer conviertelo represen-
tado en metonimia del conjunto de mujeres
—de personas, si no fueracomo veremos por €l
textoinferior—el nombrey el sustantivo tienen
la funcion de anclar el significado en un sélo
tipo de mujeres, identificadas con el ambiguo
y vacio término «ejecutiva». Lo queledasen-
tido al personaje no es su rostro 0 su nombre,
sino la relacion de ambos con su condicién

la que ha salido triunfante.
No existe ambigliedad en €l
género propio de «las demés aspirantes»; se
trata en todos | os casos de mujeres (mujeres o
personas). Si seguimos leyendo, encontramos
un cambio de género: «como otros muchos
empresarios, directivos y profesionales que
han mejorado su preparacion con los cursos
del Centro de Formacion «LluisVives». Sesu-
pone quetodosellos han conseguido triunfar,
saber demasiado (cuestion que nosrecuerdaa
la campafia de Renault Clio dirigida a los
«JASP» (Jovenes Aunque Sobradamente Pre-
parados), ser odiados por los demés y, por
tanto, ser felices. Finalmente, el siguiente pa-
rrafo resume los objetivos del Centro de For-
macién que se anunciay del que nosotros su-
brayamos a continuacién lo que nos parece
massignificativo: «Cursosqueverdaderamente
te ayudan a mejorar en el dia a dia, con pro-
fesoresque conocen losproblemasy lasnece-
sidadesdelasempresas, cursosespecificamente
creadosy programados paraempresas, y todo
esto en unasinstal aciones disefiadas parauna
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formacion de alto nivel». Evidentemente, esta
declaracion evita la posibilidad de concebir
una formacién de la persona mas alla de su
relacion laboral puesto quelo que determinara
el valor socia de su desarrollo intelectual y
profesional serén los intereses de las empre-
sas. Setrata, pues, segln estacamparia, de ob-
tener individuos competitivos, acriticos y
adaptables al mercado de trabajo a través de
una formacién
dealto nivel —a
juzgar, segun €l
texto, por las
instal aciones—
que anula no
sololosvalores
desolidaridady
trabajo en equi-
po, sino tam-
biénlospropios
de un desarro-
Ilo personal més
aladelasleyes
de mercado.
Delo ante-
rior seconcluye
una serie de
cuestiones que
hacen urgente
una reflexion y

" ixs elemids

cesiarerniies

difusion del mensaje pero a un precio dema-
siado elevado: separar entre personastriunfa-
dorasy vencidas, odiadasy rencorosas, felices
y frustradas.

2. Esnocivo en un sistemaeducativo que
intenta oponerse al sexismo el que se subraye
gratuitamente la competencia entre las muje-
resnosbloporqueaudeal viejoy androcéntrico
estereotipo delarivalidad femenina, sino por-
gue lo potencia
en unasociedad
en la que des-
graciadamente
existen todavia
muchos flecos
de la discrimi-
nacién laboral
por cuestion de
género. Cuando
existe un mayor
porcentaje de
varonesen pues-
tos directivos y
cuando el acce-
so a ellos de la
mujer aln se
plantea como
«excepcidny», es
contraprodu-
cente sugerir,

una accion ci- por una parte,

vica sobre el al fresto me o 'Imn decert ‘f""“‘ sailice cevnaasiradio.” quehaytrabajos
Foar ek, YT Y Pl (o bz AR S mTTSTOEn o it sl . L

model o de edu- pr i i i destinados sélo

cacion y comu-
nicacion que

amujeresy, por
otra, alimentar

estamos cons- _ lasupuestanor-
truyendo: LX L. malidad delalu-
1. No es e <t cha entre muje-
aceptableenuna R respor el acceso
sociedad demo- & a un puesto de
créticala apo- i trabajo.
logia ddl odio, 3. Cuando
la competitivi- el valor del co-

dad, y laanula-

cion personal ni siquiera como estrategia pu-
blicitaria para llamar la atencién. La provoca
cion consigue efectos atrayentesy dinamizala

nocimiento se
mide por su capacidad de adaptabilidad abso-
lutaalas necesidades de unaempresa, se esta
anulando lanocién de educacion y formacion



Comunicar 12, 1999

integral de lapersona para su propio desarro-
Ilo como individuoy como parte de un proyec-
to social comin basado en lalibertad, 1a plu-
ralidad y la accion critica y transformadora.

4. El pretendido valor de éxito profesional
ligado alarepresentacion delajuventud sigue
alimentando la aceleracion del ritmo socia y
econdmico que exige alas personas mas jove-
nes una implicacién inmediata con el sistema
sin posibilidad ni tiempo para madurar sus
opcionesy realizar propuestasde cambio. Esta
exigencia eiimina la idea de fracaso, error o
desviacion de la norma impuesta, por lo que
indirectamente se contribuye a cimentar un
discurso que produce en muchas ocasiones
sensaci6n defrustracion personal aquienes, 0
bienyano son considerados «jovenes», 0si lo
son, no cumplen los requisitos para ser los
«mej ores».

5. Los medios de comunicacién estén so-
metidos alosdictados del mercado como cual-
quier otra empresa. Los periodicos necesitan
financiacion y la publicidad es la via mas |u-
crativa. Ahora bien, es necesario que exista
por partedelosresponsablesdelosmediosuna
reflexion sobre los anuncios que insertan en
sus paginasy que se cuestione no sélo si esta
contradice de algin modo su linea editorial,
sino si puede producir alguna distorsién res-
pectoalosprincipiosbasi cosdelaconvivencia
democratica.

6. Las agencias de publicidad deben ser
conscientesdesuresponsabilidad como cons-
tructorasdelarealidad social y por tanto deben
evitar la difusion de mensgjes que aplaudan
cualquier relacion social deshumanizadora y
potencien précticasquequebranteny desval o-
ricen la cultura pablica critica. Ninguna estra-
tegiapublicitariapuedejustificar el ataqueala

formacion de un tipo de ciudadania sin discri-
minaciones, librey solidaria. Las agresiones a
los principios que rigen esta formacion, ade-
masdecontradecir lalabory losavancesenlos
centroseducativos quepretenden profundizar
enlosvaloresdemocréticos, suponenun agra-
vio alaaudiencia sensibilizada en estas cues-
tiones.

7. Los anunciantes no pueden dejar de
reflexionar sobre la propuestas que ofrecen a
las agencias de publicidad. Ellos son los que
tienen la Ultima palabra por 1o que les es exi-
gibleunaatencién especial alahoradeaceptar
una campafia y suscribirla.

8. Este tipo de anuncios constituye un
material muy importante para analizar en las
aulas puesto que, a tiempo que se trabaja el
lengugje y el proceso de produccién de los
mensgjes publicitarios, permite su andlisis cri-
tico paradiscutir los val ores que subyacen en
estetipodediscursos. Por estemotivo, lasy los
profesionales de |a ensefianza deben prestar
especial atencidn a la publicidad y utilizarla
como recurso para el debate y para la forma-
cion de una conciencia libre y comprometida
con la vida publica democrética.

9. Lapedagogiacritica, laéticade unaco-
municacion para la transformacion socia y la
consecucién de unaauténticaciudadaniaacti-
vaimplican la necesidad de larespuestay la
accién social. Entrelinies propone el rechazo
de estas précticas publicitarias y la canaliza-
cion de las protestas a través de las distintas
asociaciones einstituciones publicas.

Notas

! Estel nformehasidoredactado por «Entrelinies, Xarxad'
Educaciéi Comunicaci6», sobrelacampafiapublicitaria
queel CentrodeFormacion«LIuisVivessdeVaenciaini-
ciéenlaprensaescritaenel mesdeseptiembre.

educacién'y comunicacion.

« Entreliniesesun col ectivo dela Comunidad val encianadedicadoalasrelacionesentre




