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Resumen

Este trabajo —que se origina de una investigacion mayor— pretende
analizar la relacidn existente entre educacion, familia y publicidad, asi
como la influencia que ejerce esta ultima en el contexto chileno. Se
ha realizado una revision bibliogréfica pertinente y actualizada que
permite construir la discusion en torno a la dependencia de los facto-
res sefalados. Una de las conclusiones fundamentales que se obtiene
del estudio estd relacionada con la necesidad de relevar los espacios
de construccion de sentidos a la sociedad, a las familias y a los nuevos
lectores. Promueve la urgencia de ensefiar a comprender la publici-
dady su discurso, pues una educacién que permita a los alumnos lo-
grar una independencia intelectual, que a su vez ayude a construir su
propia personalidad y desarrollar su propia vision de la sociedad, per-
mitird una comprension del contexto en el que nuestros estudiantes
se desenvuelvan para leer el mundo de manera eficaz.
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The Decisive
Advertising Message:
Attribution in Society
and School

Sin titulo. Obra de Antonio Carranza (fragmento).

Abstract

This work, originated from a larger investigation, attempts to analyze
the existing relationship between education, family, and advertising
as well as the influence the last one exerts in the Chilean context. To
accomplish this objective, pertinent and updated bibliographic re-
search was made allowing us to build the argument around the de-
pendency on the aforementioned factors. One of the most relevant
conclusions obtained from this investigation is related to the need
of entrusting the spaces for construction of sense to society, families,
and new readers. It promotes the urgency of teaching to understand
advertising and its message, as an educational system that allows its
students to gain intellectual independence which in turn helps to
build their own personality and develop their vision of society which
will allow a better understanding of the context in which our students
operate in order to read the world effectively.
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Introduccion

Diversos autores coinciden en afirmar que la globalizacién ejerce
una importante influencia en la vida cotidiana de las personas,
mas en sus expresiones culturales. Tal es el impacto que han tenido
los discursos mediatizados en la sociedad, que se concibe necesaria
una aproximacion urgente a la comprension de sus mensajes. Par-
ticularmente en la ensefianza formal somos testigos de una de las
problematicas mas agudas: los bajos indices de comprensién lec-
tora. En la busqueda por mejorar estos resultados, se han realizado
diversos estudios e investigaciones; sin embargo, pese a los esfuer-
zos realizados, no se logra mejorar sustantivamente los niveles de
comprension y no ha sido posible elaborar propuestas significativas
para nuestro contexto de ensefanza. Es por esta razon que este es-
tudio toma como eje el discurso publicitario inserto en la sociedad
para abordar la problematica de la comprension lectora de nuestros
estudiantes.

Nuestro mundo actual es muy distinto al que le correspondié
vivir a nuestros padres y a nosotros, el mundo de hoy esta reple-
to de simbolos y cédigos que a los alumnos les cuesta entender.
Ahi repercute la idea de que es urgente que nuestros estudiantes
aprendan a leer y comprender no sélo textos convencionales sino,
ademads, el mundo en el que viven. La publicidad exige de los estu-
diantes un amplio dominio de distintas disciplinas que son observa-
das en el momento de analizar la pieza publicitaria como texto. Por
ello, el profesorado debe ampliar la mirada en este dmbito discursi-
vo textual llamado publicidad.

Sociedad, educacion y publicidad

Hace algunos anos en Chile se analizaba fuertemente la discusién so-
bre cémo la publicidad, sorpresivamente, habia entrado a las aulas a
través de los textos escolares aprobados por el Ministerio de Educa-
Cién para su distribucion en las escuelas de todo el pais, y es que su
incorporacion ponia en cuestion su real proposito. En efecto, el mun-
do actual es muy diferente del que vivieron nuestros padres; el de hoy
esta plagado de simbolos y cédigos que a los alumnos les cuesta en-
tender. Por lo mismo, la idea de que nuestros estudiantes aprendan
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a decodificar, no sélo los textos convencionales sino que, ademas y
tomando en cuenta el mundo en que viven, se torna urgente.

Tal es el impacto que han tenido los discursos mediatizados
en la sociedad, que se concibe necesaria una aproximacion urgen-
te a la comprensién de sus mensajes. Diversos autores (Arconada,
2006; Lomas, 1996; Madrid, 2005) coinciden en afirmar que si la glo-
balizacién ejerce una importante influencia en la vida cotidiana de
las personas, también lo hace en sus expresiones culturales, en este
caso la publicidad, como expresion representativa de una cultura
que impacta en la vida de las personas.

Caracterizar al Chile del siglo XXI no es tarea sencilla, es una
sociedad inquieta y disconforme, movimientos sociales como el de
Freirina (2012), Hidroaysen (2012-2014) o bien la urgencia de le-
vantar hospitales derrumbados tras el terremoto (2010), como el
de Curicd, son ejemplo de la agitacién de la ultima década. Muchos
son los estudios y andlisis que permiten corroborar lo dicho, auto-
res como Gabriel Salazar, Eugenio Tironi y Alberto Mayol," han diag-
nosticado a través de sus publicaciones esta realidad. Un reciente
estudio socializado por la Universidad Catélica de Valparaiso (2014)
arrojo algunos datos relevantes, como los que siguen: 91% se siente
contento con su entorno familiar; 79.3% afirma que Chile es un pais
racista, injusto y que no tiene mucho futuro si sigue desarrollando-
se como lo viene haciendo hasta ahora; 65.7% de los encuestados
demostréd que tanto hombres como mujeres tienen disposicion a
organizarse o participar en asuntos relacionados con educacion.
Los resultados de la encuesta dicen mucho respecto a los ultimos
acontecimientos que han ocurrido en Chile, se ha ido recuperando
la participacion de nifios, jovenes y adolescentes en los movimien-
tos estudiantiles (2006-2017), que expresan en sus consignas, bus-
car una educacién de mayor calidad, mas justa e inclusiva.

Desde 2006, los jévenes han demostrado estar dispuestos
a movilizarse por conseguir una sociedad mas justa, teniendo en
cuenta que, durante anos, las autoridades e instituciones no han
sido capaces de brindarles lo que ellos necesitan. Entonces, jqué
tiene que ver la publicidad o el andlisis de su discurso con lo des-

' Gabriel Salazar Vergara, historiador chileno. Eugenio Tironi Barrios, sociélogo y ensa-
yista chileno. Alberto Mayol Miranda, sociélogo, analista politico y politico chileno.
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crito anteriormente? Podriamos decir que la relacién es estrecha, la
caracterizacioén social de nuestra juventud muestra a jévenes clara-
mente desencantados con el pais en el que les ha tocado vivir, su
voz se hace fuerte en cada marcha estudiantil. Estas voces exigen
mejor educacion —y se refleja en la encuesta—, que ésta sea igual
para todos y que se acabe la educacién elitista que hasta ahora te-
nemos. Es aqui donde la publicidad es todopoderosa, en socieda-
des como la nuestra donde vivir de las apariencias y estar a la moda
es estatus.

Autores como Albers y Gelb (1996) afirman que la publicidad
reflejay, a la vezinfluye, en los valores culturales de una comunidad.
La publicidad es un espejo que muestra lo torcido de la sociedad,
saca provecho de manera legitima al contexto, refleja sélo algunos
de los valores y estilos de vida y no todos los que posee el mercado
objetivo. Es un espejo que deforma en el sentido que refuerza algu-
nos de los valores y, por tanto, expande su dominio de importancia.

Hoy en dia, Chile se mueve en un inconformismo generaliza-
do, por lo tanto, la escuela debe procurar cambiar esta visién de los
nifosy jovenes escolares, que el inconformismo que sienten lo pue-
dan transformar, pero para ello deben comprender el mundo en el
que viven o, mejor dicho, el Chile en el que viven.

Si miramos fuera de nuestras fronteras y analizamos un estu-
dio del Instituto Europeo Interregional de Consumo, encontramos
que mas de mil mensajes de publicidad nos bombardean cada dia,
33% de la poblacién adulta tiene problemas de adiccién alacompra
impulsiva y de falta de control del gasto. Si trasladamos este dato a
la poblacidén mas joven, este porcentaje aumenta considerablemen-
te a 46%. La adiccién a los malls (o centros comerciales) afianza la
idea de que las necesidades que buscamos satisfacer nunca pueden
ser cubiertas. Hemos virado a un modelo Unico de sociedad, donde
el consumismo nos consume.

No deja de llamar la atencién el hecho de que la publicidad
y los medios hayan moldeado a Chile, pues han dictado pauta al
chileno medio; un rasgo es que el alumnado ha ido desarrollan-
do, en los ultimos afos, un caracter individualista con respecto a
su comportamiento social. Esto ha surgido como consecuencia del
crecimiento econémico y de la modernizacion del pais que se ha
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generado en estos ultimos anos: un pais econdmicamente estable,
perfecto para el comercio y las ventas, idoneo a la publicidad.“La fa-
milia, la escuela, la empresa, el barrio, la nacién ya no son los lugares
evidentes de integracion e identificacion” (Lechner, 1998: 54).

Culturalmente los chilenos vivimos el presente, no planifica-
mos nuestro futuro, dejamos las cosas para Ultima hora y tendemos
a preferir una adquisicién en el presente a un beneficio futuro, aun-
que este ultimo sea mayor. Nuevamente, la publicidad y su discurso
se aprovechan de esto al potenciar la compra con ofertas declaradas
a nivel nacional, a través de los medios masivos de comunicacion
(MMCQ). En general, el chileno es consumista porque el bienestar eco-
némico de la nacién y sus multiples tratados han hecho de Chile un
pais proclive a ese consumismo desde jovenes hasta adultos.

Los valores culturales (Pollay y Gallager, 1990) son el nucleo
de los mensajes de la publicidad y que los anuncios endosan, des-
tacan y refuerzan los valores culturales. Asi, las piezas o avisos pu-
blicitarios vehiculan no sélo un producto, también llevan en si —de
manera explicita e implicita— los rasgos culturales de un pais, sea
el propio o ajeno. De esto deriva la urgencia de aprender a leer pu-
blicidad.

Educacion y familia

Con relacion a la escuela y la familia, la publicidad actia como una
verdadera escuela paralela (Arconada, 1998), pues no sélo propone
el consumo de productos sino que también perpetua valores, los
que en varias ocasiones distan de lo que la formacién escolar pre-
tende dentro de sus idearios curriculares. Entonces, retomamos la
idea de identificar el ideario que existe tras la publicidad: entender
cual es el modelo de familia y sociedad que ésta ofrece al ciudada-
no, el que como ya hemos dicho, tiende a replicar modelos (ma-
yoritariamente) americanos o europeos que el chileno (de manera
transversal) reconoce y favorece como estereotipos.

En Chile, la familia y la escuela siguen teniendo gran impor-
tancia; aun cuando buena parte de sus habitantes cree poco en las
instituciones y se ha desencantado de ellas, la familia sigue siendo
la institucion que aglutina y genera espacios de confort de manera
transversal en el ciudadano. Es aqui, en este espacio, donde la pu-
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blicidad y su discurso tienden sus redes, pues se llega a constituir
como una fuente de consumo constante y como depositario directo
de los mensajes de las campanas publicitarias. Si bien es cierto que
la familia en Chile sigue teniendo un gran valor, también se debe
pensar en el contexto; Chile es una nacién asidua al consumo, pues
la publicidad ejerce gran influencia en el mercado a través de sus
productos. Junto a esto, también se estan vendiendo ideologias dis-
frazadas, por ello el poder de la publicidad es mas que econémico,
pues tiene en cuenta y actua sobre los diferentes valores que tienen
los objetos en el Chile de hoy. Por ejemplo, busca que la familia sa-
tisfaga necesidades; propone precios para todos los bolsillos y rea-
lidades sociales; pretende una relacién afectiva con los objetos por
la implicacién psicolégica del sujeto con los mismos; involucra al
consumidor con un mensaje que esta tan bien hecho, que éste lo
vuelve relevante y necesario en su vida; y finalmente, la buena pu-
blicidad establece relaciones de dependencia psicoldgica entre el
consumidor y el producto.

La publicidad logra que las familias no sélo establezcan lazos
comerciales o monetarios con las empresas y sus productos, sino que
también se generen lazos de dependencia psicoldgica, pues cada
producto y su mensaje es un simbolo en develacion. El consumo no
tiene nada que ver con el goce personal, es una institucion social
coactiva que determina los comportamientos antes de ser reflexio-
nados por la conciencia de los actores sociales. EIl consumo se nos
presenta como un destino social que afecta a ciertos grupos y clases
sociales, en mayor medida a unos que a otros (Bourdieu, 1988: 135).
El consumismo feroz trata de suplir deseos e insatisfacciones perso-
nales y, por tanto, no tiene fin. Ignacio Ramonet? plantea que lo que
creemos que son gestos voluntarios, en realidad es el resultado de
una induccién sutil que hace que compremos lo que no necesitamos.

Lomas (1996) senala que el receptor de comunicacion publi-
citaria tiene un doble rol: el de consumidor y el de receptor de un
determinado texto cultural en el mercado de los intercambios co-
municativos. Llega el momento en que el objeto se separa de su
discurso concreto y éste se vuelve totalmente simbdlico e interpre-

2 Ignacio Ramonet es un periodista espafol establecido en Francia. Es una de las figu-
ras principales del movimiento altermundista.
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tativo, vendiendo ideas ajenas a su estricta funcionalidad, introdu-
ciendo otras ideas y actitudes que no hay tiempo para procesar. De
esta forma, la familia se ve inserta en una conversacion simbdlica
con el texto publicitario, el que no entiende, sélo mira lo superficial
y el resultado es el consumo, pues queremos ser como lo que nos
muestra la publicidad, queremos ser esa familia de la tele o del car-
tel publicitario, porque lo que prima son deseos individuales y de
grupo social, simultdneamente a la oferta del objeto que va a saciar
estos deseos.

La publicidad no busca hoy, prioritariamente, el convencimien-
to racional del receptor sino la notoriedad que le permita acceder a
la persuasion del espectador por medio de elementos que encuen-
tra en el seno familiar; busca establecer confianza con el receptor, lo
halaga diciendo que con equis producto lograra lo que busca, le dice
que es bello y lo serd aun mas si consume o adquiere tal o cual cues-
tion. Hay promesas explicitas e implicitas en la publicidad. En defini-
tiva, hay una clara manipulacién del entorno discursivo. Si para los
adultos es dificil dialogar criticamente con estos recursos, la dificultad
es mayor para los niflos y adolescentes (Arconada, 1998).

La llamada de atencién en este punto es que la publicidad nos
dice que la felicidad, el bienestar personal y familiar es el consumo;
eso es persuasion. Entonces, la familia también debe poner atencion
a los mensajes que emanan de los medios y la publicidad, pues no
puede pretender que sélo la escuela se haga cargo de hacer com-
prender al receptor. Lamentablemente en Chile estamos muy lejos
de involucrar y crear una conciencia familiar con respecto al consu-
mo. En su mayoria, los padres se involucran poco con las escuelas,
principalmente por tiempo, largas horas de trabajo que no dejan
espacio a este deseable vinculo.

;Por qué ensenar a comprender el texto publicitario?

Hoy en dia los alumnos, como cualquier persona, se sienten igual
que una verdadera madrastra de Blancanieves frente al espejo cuan-
do se enfrentan a un anuncio publicitario, pues ven en él su propio
reflejo hermoseado; hombres, mujeres, nifios y nifas idealizados
en la publicidad, con los que el espectador quiere identificarse. De
acuerdo con Lomas (1996, citado por Madrid, 2005: 8-9):
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Comprar mediante la oferta publicitaria equivale a reencar-
narse. No eres tu quien la elige, sino que es ella quien te elige a ti.
Esta alli donde tu estés y con sus formas atrevidas y sus mensa-
jes insinuantes te observa, te habla e intenta seducirte. No sélo
alude a los objetos, sino que atrapa tu mirada, conversa contigo
y te invita a vivir de una determinada manera.

De acuerdo con lo anterior, resulta urgente y necesario incor-
porar la publicidad como una unidad dentro del curriculo escolar de
lengua y literatura, y no solamente como una adicion del discurso
argumentativo, que es lo que ocurre hasta ahora. Esto por la canti-
dad de posibilidades de analisis que se nos otorga, presentado de
diversas maneras a los estudiantes. Por otra parte, la publicidad no
s6lo da cuenta de la variacion de un futuro muy préximo frente a la
literatura que, en este caso, tiende a reflejar sociedades pasadas y
ocasionalmente presentes. De ahi el caracter efimero de la publici-
dad frente a la eterna condicion del arte literario. No obstante, pa-
rece razonable pensar en aprovechar esta caracteristica de la pieza
publicitaria, porque si observamos a la juventud, constatamos que
fendmenos relacionados con la velocidad, la instantaneidad, lo de-
sechable, lo efimero, entre otros, son aspectos que les motivan o
que constituyen formas por las cuales se movilizan.

En este sentido, la ensefianza de la publicidad es una oportu-
nidad que no debe desaprovecharse en un entorno tan desfavora-
ble para los estudiantes, pues si el profesor no les presenta y no les
ensefa como funciona este mundo discursivo, probablemente los
alumnos jamas se enterarian o, lo que es peor, ni siquiera se cuestio-
narian aquello que se les propone.

Por ultimo, otra de las caracteristicas del discurso publicita-
rio que se vincula con esta condicion efimera consiste en el amplio
margen de soportes y, por ende, de canales usados para su difusion
(uno de ellos es la educacién). La publicidad se nutre de disciplinas
diversas, por lo que se hace patente el desarrollo de procesos cog-
nitivos en los alumnos. Los anunciantes se sirven de la susceptibili-
dad de los receptores a un tipo concreto de estimulo y es aquel que
les cede precisamente la retérica para lograr captar la atencion del
publico, incluido el receptor oyente mas rebelde. Una vez captada
esta atencion, ya se han puesto en marcha los mecanismos de co-
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operacién cognitiva. La comunicacion publicitaria es una enorme
maquinaria de ingenieria retdrica, cuyo principal artifice —el que
hace las veces de motor y hace girar todas las piezas propuestas—
es el receptor, o para los efectos de esta investigacion, los alumnos.

Si concedemos una mirada pedagdgica a la publicidad, pode-
mos constatar que ésta permite que el docente y el alumno descu-
bran los engafos que usa este tipo de texto para vender, mismos que
justifican el uso de la publicidad en el aula. Son ellos los que hacen
que el alumno piense y reflexione junto al profesor cuando éste
también ha comprendido cabalmente el sentido de la pieza publici-
taria, otorgando la posibilidad de profundizar en los mensajes con-
figurados por el discurso publicitario, haciendo que el estudiante
logre leer lo que realmente nos vende la publicidad.

Es importante sefalar que articular el discurso publicitario al
eje curricular de lengua y literatura, lo vuelve mas significativo para
la efectiva ensefianza de la lengua. Planificar esta instancia de apren-
dizaje, sin duda, lograra el desarrollo de objetivos adecuados segun
cada contexto, y alcance los aprendizajes esperados en correlacion
con las actividades, la evaluacién y los recursos que cada analisis de
textos publicitarios requiere.

Publicidad y educacion

Asi como el mundo va cambiando y se va adecuando segun los con-
textos de cada nacion, la educacién intenta no quedar atras; en efec-
to, la necesidad de innovar sobre las programaciones de ensefanzayy,
en particular en el de lengua y literatura, permitié analizar la incorpo-
racién del discurso de los MMC, algo que en los paises del primer mun-
do hace muchas décadas ya se habia instalado como una necesidad
urgente. Educar en medios se habia vuelto imperioso.

Hace 35 afos, en la declaracién de Grunwald en Alemania (en
el marco del Simposio internacional de la UNESCO), se pronuncié de
forma incuestionable la necesidad de insertar la educacién en me-
dios en el sistema escolar, pero en Chile su insercién ha sido despro-
lija y sin mayores profundizaciones. Se creyd, entonces, que seria
conveniente su incorporacién, pues el pais se proyectaba hacia el
desarrollo y, por lo tanto, los medios tecnoldgicos serian parte del
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paisaje de los escolares chilenos y una fuente riquisima de recursos
para el aprendizaje efectivo de la lengua.

Sin embargo, la realidad ha sido menos auspiciosa; los profe-
sores de lenguaje han encontrado estas tematicas presentes en el
curriculo escolar aborddndolas de manera instintiva y, en muchos
casos, de manera poco efectiva;® esta es la realidad que se evidencia
hasta hoy y que sustenta parte de este estudio. Retomando lo an-
terior, de manera erratica el discurso publicitario se ha enmarcado
en contextos limitados de ensefianza, como el argumentativo, por
ejemplo, desdefiando la gama de contundentes posibilidades que
favorecerian el aprendizaje de la lengua, pues es, concretamente,
una fuente de didactica pedagdgica y un instrumento de trabajo
para desarrollar aprendizajes mas alla de lo conceptual. Desde la
mirada didactica, la publicidad se puede poner al servicio del de-
sarrollo de habilidades de lectura, escritura y oralidad. Si se trabaja
en y desde la clase de lengua, se pueden fomentar competencias
relevantes para el mundo del siglo XXI, donde el predominio de los
medios y sus discursos son omnipresentes.

La publicidad y su discurso debe ser una oportunidad para
que los ninos comprendan, con la mediacién del profesor, que ésta
representa su mundo, su contexto de nacién, regién o ciudad y que
es un discurso construido estratégicamente. Para la didactica del
discurso y su efectivo tratamiento en el aula, es necesario adqui-
rir nociones de retoérica publicitaria, comprender sus objetivos, ha-
cia donde va, hipotetizar, deducir, analizar como educador frente
a la publicidad, pues no podemos olvidar que ésta nos invade, es
integradora, no discrimina sexo ni edad, usa multiples cédigos; esto
mismo hace que el profesor tenga muchas formas de llevar este re-
curso al aula.

Si bien parece existir acuerdo en la importancia que repre-
senta el discurso publicitario en la educacién, la dificultad —como
ya hemos comentado— es el enfoque que se le ha asignado en
el curriculo chileno. En general, existe un predominio de su uso
con una finalidad didactica mal entendida, pues se trabaja con la
publicidad y no a través de ella para lograr aprendizajes significa-

3 Estas aseveraciones son parte del estudio de tesis doctoral: Estudio del discurso publi-
citario en un contexto educacional chileno. Universidad de Granada (2017).
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tivos, desde un punto de vista curricular en la asignatura de len-
guaje. Se toma como un recurso metodolégico para profundizar
otros temas.

El desarrollo de la temdtica de la publicidad es parcelado,
s6lo aparece en ciertos momentos de la directriz curricular de len-
guay literatura, generalmente asociada a la argumentacién o bien
a la lirica para abordar las figuras literarias. En general, se aprecia
un tratamiento poco asertivo y poco efectivo desde la perspectiva
del aprendizaje de la lengua.

Un objetivo importante a desarrollar a través del discurso pu-
blicitario, inserto en el drea de lengua, es la competencia comuni-
cativa; es decir, la capacidad de comprender y producir diferentes
tipos de textos, ajustados a contextos diversos en situaciones de co-
municacion diferente. Ensefar a analizar el discurso: por ejemplo
como funciona la lengua en determinados contextos, hara una dife-
rencia relevante en cdmo nuestros alumnos se explicaran el mundo
que les rodea.

No podemos desconocer que, en paises de occidente, como
Chile, que se precia de una economia estable, donde la poblacion
tiene claras tendencias al consumo, el lenguaje publicitario siempre
ha usado una perspectiva pragmatica, no esconde su fin ultimo, ju-
gar al equivoco, usar el doble sentido en la elaboracién de su discur-
so. Debemos tener una mirada muy critica. En este sentido:

El discurso no es solamente un lenguaje o un conjunto de len-
guajes que se producen en el contexto social, sino que es, ade-
mas, todo un acontecimiento expresivo (haces de estructuras
expresivas) que desborda la estricta accién comunicativa, y que
configura espacios de sentido para el individuo y para los grupos
sociales. Esta aproximacion determina la investigacion del dis-
curso en la linea de identificar este estudio con el conocimiento
directo de los discursos sociales. En este sentido, al estudiar los
actos expresivos de la imagen y de los soportes audiovisuales, el
investigador publicitario se introduce en un nuevo ambito donde
la publicidad deja de ser la expresién concreta de una préctica 'y
pasa a convertirse en el escenario de las interacciones comunica-
tivas. Por ello mismo siempre defiendo la idea de que el discurso
publicitario es uno de los mejores ejemplos de cémo los discursos
sociales se desarrollan y proyectan en la vida cotidiana de los suje-
tos, los grupos sociales y las instituciones (Benavides, 1997: 245).
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Desprendemos de las ideas de Benavides (1997) que la publi-
cidad es un terreno fértil en cuanto a la didactica y sus proposicio-
nes metodoldgicas, y en cuanto a la ensefianza de la lengua; para
ello es necesario una educacién en esta area, para que el profesor
recupere la informacidon mas trascendente de este tipo de textos y
logre mas y mejores aprendizajes.

Entonces, ;para qué trabajar con los textos publicitarios en el
area de lengua y literatura? Los siguientes datos estadisticos corres-
ponden a un estudio realizado por los profesores del Valle, Denegri
y Chavez (2012) de la Universidad de la Frontera, Chile. El estudio
evidencia que en Chile los niveles de exposicién a publicidad infantil
son similares a los de Estados Unidos (en torno a 10% los fines de
semana, y alrededor de 14% en canales tematicos). Asimismo se
manifiesta que los productos mas publicitados son los alimentos y
los juguetes, con 39.5 y 35.1%, respectivamente (Uribe et al., 2006:
184). Lo anterior no es un tema menor, considerando que la publicidad
infantil ha sido relacionada con habitos alimenticios deficientes en
los menores (Halford et al., 2004; Lobstein y Dibb, 2005: 184), y en
nuestro pais la evidencia empirica apunta a condiciones semejantes
(Olivares et al., 2003: 184).

En los adolescentes también se han comprobado efectos ne-
gativos de la exposicion a la publicidad frente al consumo de alcohol
(Anderson et al., 2009; Villani, 2001), lo cual no sorprende, conside-
rando que los mass-media estan intimamente relacionados con las
zonas de influencia de los pares, siendo uno de los temas predilec-
tos de los jévenes (Gilles, 2003: 185). Adicionalmente, existen evi-
dencias que sugieren que la edad de mayor impacto e influencia de
la publicidad se ubica a partir de los 12 afios.

A su vez, la publicidad mas recordada correspondia a aquellos
contenidos que estaban orientados a elementos periféricos del
mensaje —tales como jingles, nombres, colores, animales, persona-
jes— sobre elementos centrales; es decir, informacién mas directa
acerca del producto o servicio. No obstante, en muchos de los casos
estos elementos periféricos se asociaban erréneamente a marcas si-
milares. Este inesperado hallazgo parece demostrar que la publici-
dad nacional estd fallando en uno de sus objetivos fundamentales,
a saber: lograr persuadir y fidelizar a la audiencia juvenil.
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En términos generales, podemos decir que: “La escuela ha
mantenido una postura polarizada en sus intereses particulares, de-
jando entrar a los medios, pero sin escucharlos, sin analizarlos, sin
desmenuzar el engranaje semiodtico y comunicativo que se encuen-
tra en su interior” (Gonzalez y Mufioz, 2002: 209), de tal modo que
podamos educar a los sujetos mdas sometidos a su influencia, con la
finalidad de que puedan usarlos a su favor. Algunos autores van mas
alld al declarar que es altamente irresponsable ignorar estas formas
de socializacion y de educacién informal en el curriculo de la educa-
ciéon formal (Zarandona, 2008).

La publicidad, como sistema de comunicacioén, es atracti-
va para los alumnos de hoy por sus variadas y diversas formas de
manifestarse. Para el profesor constituye un modelo con el cual in-
teractuar y asi poder actualizar el propio discurso, ademas de con-
siderarlo un recurso multimedial que se puede desarrollar con los
estudiantes por su caracter motivador, capaz de generar atencion
y de adaptarse a un nuevo o atractivo texto-mensaje. Esto nos per-
mite orientar todas las tareas de la ensefanza-aprendizaje sobre la
publicidad en sus diversas manifestaciones.

Entendemos que el estudio de la comunicacion publicitaria no
es un area auténoma del resto de los contenidos involucrados en la
ensefanza de la lengua, sino que debe formalizarse su integracién
en la ensefanza diaria y planificarse segun los objetivos que el do-
cente se proyecta. Ademas, la tarea debe concebirse con el conven-
cimiento de que el alumnado mejorara sus capacidades expresivas
en diferentes soportes discursivos y, también, desarrollara destrezas
a partir de esos mismos textos. La comunicacién publicitaria, como
centro de interés, desarrollara competencias y destrezas en la lecto-
escritura cada vez que el estudiante se vea implicado en el acto de
trabajar, leer y analizar textos de esta naturaleza.

Como se ha mencionado anteriormente, resulta frecuente
que los estudiantes no distingan las influencias de la publicidad en
su vida o quehacer cotidiano. En otras palabras, en su dia a dia no
logran captar conscientemente el poder de este sistema de comu-
nicacion. Por otro lado, los profesores suelen tener programado sus
objetivos pedagdgicos con pleno convencimiento de que saben
como hacerlo, aunque muestran mucho desconocimiento de los
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mecanismos publicitarios y sus influencias. Esto nos lleva a pensar
que el didlogo es imposible entre profesor, texto y alumno. Pero ello
es mas drastico aun si se considera que el comun de la gente cree
que entiende los mensajes publicitarios y la realidad nos demuestra
gue no es asi. Mayoritariamente, las personas admiten que la publi-
cidad influye en la sociedad, pero no particularmente en ellos; cues-
tién que resulta, a todas luces, sorprendente.

Asimilando estas ideas, puede exigirse la reflexiéon sobre los
habitos de consumo publicitario de nuestros estudiantes con fines
pedagdgicos. Leer un texto publicitario de forma critica es, ni mas ni
menos, que construirlo de nuevo. Leerlo de forma critica debe per-
mitir, al menos, interpretarlo de acuerdo con los intereses e inten-
ciones de quien lo recibe, no de quien lo emite. De esta forma, un
objetivo irrenunciable del drea de lengua y literatura es reconocery
analizar los elementos y las caracteristicas de los MMC con el fin de
ampliar las destrezas discursivas y desarrollar actitudes criticas ante
sus mensajes, valorando la importancia de sus manifestaciones en
la cultura contemporanea. Incluso en el plano de la lectura connota-
tiva, resulta frecuente una propuesta demasiado abierta, poco rigu-
rosa, que da espacio o cabida a multiples interpretaciones, donde la
falta de rigor preocupa enormemente, mas aun si estamos hablan-
do de publicidad.

Dos caracteristicas de la publicidad de nuestros dias son la om-
nipresencia y redundancia. A ningun otro tipo de comunicacion le
permitimos que se repita ante nuestra mirada unay otra vez, que nos
envuelva en unay mil manifestaciones diferentes. Es por ello adecua-
do que nuestro alumnado cobre conciencia con detalle de la realidad
de dicho entorno hiperpublicitario y de la desigualdad emisor-recep-
tor caracteristica de la situacion (Arconada, 2006: 120). En este sen-
tido, nuestros estudiantes, como individuos sociales y vulnerables
a la comunicacién publicitaria, se rigen o se dejan modelar en sus
conductas y necesidades, sostienen sus impulsos e, incluso, otros
factores permiten que dirijan sus objetivos. Indudablemente, los
alumnos acuden a la formacién con expectativas psicosociales que
condicionan su participacion: conocerlas y trabajar con ellas es una
de las obligaciones del profesor, a fin de definir mejor su proceder
frente a los medios didacticos de que dispone.
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Sin profesores formados en MMC que tengan la capacidad de
reflexionar pedagdgicamente en el contexto educativo en que se
desempefian y que tengan la capacidad de realizar una lectura cri-
tica de los medios, es probable que los ninos o estudiantes se vean
afectados y enfrenten, con claro desconocimiento, el mundo com-
petitivo y consumista en el que viven. Por ello debemos responsa-
blemente analizar cudl es el efecto que tendra en la nifiez la carencia
de andlisis critico hacia los MMC en la formacién de profesores, y
como esto terminard afectando a los futuros ciudadanos de la so-
ciedad que estamos construyendo.

Conclusiones

A partir de los postulados analizados se establece la necesidad de
impartir, desde la formacion inicial docente, una alfabetizacién
mediatica que permita a los profesores mediar en la construccion
del conocimiento de los estudiantes, de propiciar una mirada cri-
tica hacia los medios en el aula, comprendiendo su funcién como
agente socializador y formativo (Camps, 2009). Sin docentes alfa-
betizados mediaticamente, y con capacidades reflexivas y pedagé-
gicas para enfrentar la educacion en la éptica de la lectura critica
de medios, resulta evidente que los nifos crecen con la enorme
desventaja para poder desenvolverse adecuadamente en un mun-
do competitivo y altamente mediado por el consumo, como el gran
articulador de los procesos de construccion de identidad. Cabe por
ello preguntarse sobre el impacto que tendra en los educandos la
ausencia de una mirada critica frente a los medios en la formacién
inicial de sus futuros profesores, y cémo ello influird en los procesos
de construccién de ciudadania de las futuras generaciones donde
la ecuacién entre ciudadanos y consumidores pareciera creciente-
mente inclinarse hacia la vertiente de sélo consumidores.

Todos somos receptores de la publicidad y, por lo tanto, forma-
mos parte de un mundo que debemos conocer, sobre el que debemos
reflexionar y adoptar actitudes criticas. Esto debe invitar al educador
a introducir el estudio de la publicidad en el aula. En este sentido
es importante destacar que todas las disciplinas pueden ayudar a
conocerla desde sus distintos campos de actuacion: desde un pun-
to de vista artistico, semiolégico, histérico, linguistico, ético, social,
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musical, politico, econdmico, etcétera. Como dice Lomas (2001), la
competencia comunicativa supone también la competencia semio-
l6gica que incluye los conocimientos, las habilidades y las actitudes
que favorecen una interpretacion critica de los usos y formas de los
medios de comunicacion de masas y de la publicidad.

El conocimiento de la publicidad debe ser una labor priori-
taria de la escuela. Ensefar sus técnicas y métodos de persuasion,
asi como desarrollar la capacidad critica del alumnado ante uno de
los instrumentos mas poderosos de la sociedad de consumo es el
objetivo fundamental de ensefar la comprensién de piezas publici-
tarias, sobre todo en lo que respecta a los procesos de los implicitos
e inferencia que estan presentes en la publicidad. Para ello es ne-
cesaria la adquisicién de una competencia semioldgica que pueda
descifrar los mensajes iconicos verbales de los medios de comuni-
cacién de masas y de la publicidad.

Las escuelas en Chile no pueden legitimar la idea de que el
consumo es felicidad, que la familia que consume unida permane-
ce unida, sino mas bien, deben suscitarse espacios sostenidos de
didlogo referentes a esta situacién. Muchas de las campanas que
vemos diariamente en Chile apuntan a que mientras mds adquiero
y mas bienes materiales tengo, mejor sera mi aceptacion social y, en
nuestros jovenes estudiantes, la idea de seguir las modas impuestas
por las grandes transnacionales es un simple ejemplo de que no es-
tan preparados para la sociedad de consumo. La Unica defensa para
corregir los excesos publicitarios es invertir en educacion.

Si bien en el curriculo escolar de lengua vy literatura la publi-
cidad aparece como tema, esto no es suficiente, debe revalorizarse
la dimensidn ética del individuo y ensenarle a leer criticamente este
tipo de textos. Una educacion que permita a los alumnos lograr una
independencia intelectual, que a su vez ayude a construir su propia
personalidad, desarrollar su propia visiéon de la sociedad, no la que
los medios nos imponen, si esto se logra, seguramente Chile serd
una mejor sociedad.
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