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INTRODUCCION

Educacidn y Publicidad, dos mundom fascinantes
del estudio y de la activid«d humana,de nuestro -
tiempo, me convierten dia a dia en recursos funda

mentales y trascendentales en el relato histdrico.

El hombre las ha entendido como factores deter
minantes en la conmsecucidon de su= metas, para lo

cual utiliza el poder gue cada una le brinda.

Pero, éque demsea el hombre de hoy?. O0jald que
en su andar hacia el encuentro de =u realizaciodn,
aprenda a orientar humanamente los procesos educa
tivos y publicitario= de hoy, comparts con todos,
sus frutos, y pueda proyectar al futuro una ima--
gen mam limpia y mas clara de =u mer y hacer per-

sonal y =ocial.



I. CONCEPTO DE EDUCACION.

A. DEFINICION DE F. LARROYO:
"ES LA EDUCACION, A DiCIR VERDAD, UN PROCESO POR OBRA CUAL
LAS NUEVAS GENERACIONES SE APROPIAN LOS BIENES CULTURALES DE
UNA COMUNIDAD; UN HECHO GRACIAS AL CUAL NINOS Y JOVENES EN--
TRAN EN POSESION DE CONOCIMIENTOS CIENTIFICOS Y FORMAS DE LEN
GUAJE, COSTUNBKES MORALES Y EXPSRIENCIAS ESTETICAS, DSSTREZAS
TECNICAS Y FORMAS D& VIDA".

B. DEFINICION DE GONZALO BELTRAN:
“LA EDUCACION COMPRENDE TODAS AQUELLAS EXPERIENCIAS QUE BL
INDIVIDUO SUFRE DESDE EL MOMENTO MISMO D& SU NACIMIENTO Y GUE
L0 TRANSFORMA DE UN SEZR DESVALIDO E INMADURO EN UN HOMBRE =
EQUIPADO CON LA SUMA MINIMA DE PATRONES DE COMPORTAMIENTO -
QUs SU GRUPO IDEO PARA SOBREVIVIR Y SATISFACER LAS NECESIDA-
Di&S BIOLOGICAS Y SOCIALES.

NO ES UN SIMPLE PROCESO DE TRANSMISION CULTURAL, LN SU DESA-
RROLLO SE GENERAN FUERZAS CONTRARIAS QUE TIENDSN, UNAS A La

CONSERVACION DE LO TRADICIONALMENTE ESTABLECIDO, OTRAS A SU

RENOVACION. EN uSTE ULTIMO CASO EL CAMBIO PUEDE DERIVAR DE

DENTRO DE LA CULTURA POR LA INVENCION Y EL D&SCUBRIMIENTO,

O FUERA DE ELLA POR EL PRESTAMO CULTURAL CUANDO EL AGREGADO

HUMANO ENTRA EN CONTACTO CON COMUNIDADES O SOCIEDADES DE CUL
TURA DIFERENTE".

Eertam doa definiciones= sintetizan dos momentos dimtintos del
de=arrollo del concepto educativo. En el primer caso es la =—-
trensmisién de la axiologia cultural, propia de un grupo humano,
la que d& vida al proce=o educativo. Pero tal parece que lo que
=e d& y recibe, =on valoreas en cierto modo e=tables y conatan--
tea. En el segundo camo, la ocasidén =e trensforma y nos di la
posibilidad de considerar a la Bducacidn como el camino por el
cual los valores recibidos y entregados no son Gnicamente aque-
llos que han sido "aceptados" por el grupo, =ino que son tambien
los que renuevan y ain contradgcen a los eatablecidos.

El concepto educativo, como todoe los cue d@eterminan a su -
vez a otros,\gontro de un contexto lingliistico dado, resulta -

siempre transformable, din&mico, dialectico; como el hombre mis

moe.
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La Ciencia de la Educacidn nos provee de los fundamentos,
de los principios que van a alimentar toda construccion educa
tiva, en cualquier espacio temporal.

De esta ciencia, van a depender metodos y técnicas, y auxi
liada por otras ciencias, va & laborar por la persona y por
la sociedad. Los objetivos formales de la educacion =on, la
mayor parte de las veces, propuestos por el sistema =ocial,
econdmico, cultural y politico correspondiente. Actualmente,
no siempre coinciden los objetivos formales con los reales;
de tal modo que nos encontramos con objetivos, que si bien no
han sido planteado=s expresamente, =i suceden de hecho, si se
encuentran inmeresos, hoy masm gue nunca enfrentéandose a valo-
res que ya no responden a la historia de hoy. Asil, amboas ob
jetivos, formales y reales, animan los relatos educativos de
nuestro mundo.

En interaccion, La Ciencia de la Educacidon, y otras cien-
cias, caminan buscando respuestas que le den a todo hombre,
la calidad que necesita para serlo. Pero este trabajo, no
debe realizarse en funcidon de un individuo o de un grupo mi
noritario, sino de toda la comunidad humana. En.este senti
do, no basta encontrar valores que renueven al hombre, si és
toe no se haten extensivos a las grandes mayorias, si no lo-
gran atravesar las fronteras gue el mismo hombre se ha im—--
puesto, =i no se logra hacer de todos, loms bienes alcanzados
a todos los niveles.

Ciertamente, el éxito de tal e=fuerzo no es propiedad de
pocos, y no debe rerlo ni en el fin, ni en el camino a el.
por éso, es de todos, la labor que logre hacer llegar a to-
dos, la calidad humana que nos es propia. Calidad que depen
de en gran parte, de la Educacibn, y en Gltimo caro, del hom

bre mismo.



II. CONCEPTO DE PUBLICIDAD.

A. ETIMOLOGICAMENTE SIGNIFICA:"LO SABIDO POR TODOS." "EL ‘ESTA-
DO O CALIDAD DE LAS COSAS PUBLICAS." (1)

B. "PUBLICIDAD ES,SENCILLAMENTE, EL ARTE DE DIRIGIRSE AL PUBLI
CO DE MANERA QUE SSTE LE ESCUCHE Y CONSEGUIR DE EL LO QUE -
SE DESEA. ES EL AKTE DE HACER CONOCER UNA COSA AL PUBLICO
DE MANERA QUE ESTA POSICION SEA ESCUCHADA Y SURTA EFECTO. -
ES ADEMAS,SI SE QUIERE, EL ARTE DE PRESENTAR UNA OFERTA O -
UNA PETICION DE TAL MANERA QUE SEA ACEPTADA, O EL ARTE DE -
DIRIGIR UNA LLAMADA QUE RECIBA CONTESTACION FAV¥ORABLE. TAM-
BIEN EB .EL ARTE DE HACERSE VALER:Y:EJERCER INFLUENCIA SOBRE
OTRO. LA PUBLICIDAD APLICADA A LA INDUSTRIR Y AL COMERCIO,
EN CUYO ASPECTO ES COMO LA £STUDIAMOS PREFERENTEMENTE, ES -
EL ARTE D& VENDER Y FOMBNTAR LA VENTA POR TODOS LOS MEDIOS-
LICITOS QUE SE PULDAN IMAGINAR; O MAS CORTO: LA PUBLICIDAD
S LA THCNICA PERFECCIONADA DE LA VENTA; EN OTRAS PALABRAS,
LA PUBLICIDAD TILNE POR OBJETO CONSEGUIR Y AUMENTAR LA CLIEN
TELA, SEA LA QUE SEA LA CATSGORIA DE CLIENTES DE QUE SE TRA
TE. ES CIENCIA Y ES ARTE. ES CIENCIA EN SU APRENDIZAJE --
'BECNICO Y EN SU CONCEPCION, Y ES ARTE EN SU EJECUCION Y PRAC

TICA." (2)

C. "PUBLICIDAD ES LA POPULARIZACION DE MERCANCIAS O SERVICIOS."

63)

Como =é ve, e=tae definiciones van de lo que es comin a to -
doa, a los medioms utilizados para logrer tal propdsito, y es el-—
objetivo de produccion-consumo, el que hoy por hoy determina el-
significado de la publicidad.

Lacpublicidad es entendidad por algunos como ciencia y /o -
como arte. Desde mi punto de vieta, es una avea pragmatica, que
no elabora loa principio=s que la rigen, sino que toma de otras -
areas, si cientificam, como la economia, la psicologia y la so -
ciologia, 1lds principios que la fundamentan. Arte =i, pues al rw
ser manifestacidon de la imaginacidn y de otros factoreas de la —-
subjetividad, la poribilidad artistica existe.

Ubicaria entonces, a la publicidad, como una parte del mun-
do tecnoldogico en el que =ucede la aplicabilidad del contenzdo -
cientifico. Lo= campos de la ciencisa que influyen hoy -- -
(1) Diccionario de la Real Academia E=pafiola.

(3) Brciviansdieintvebsad: BocdracE:s.
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en ella =on tantos y tan variados, que casi podriamos decir
gue de alguna manera todas tienen una conexion simple o com-
pleja con la Publicidad. Estas interacciones =e ven aumenta_
das por otras técnicas, que desde su mismo ambiente la auxi--
lian.

El lugar de la Publicidad dentro del proceso "produccidn-
consumo", segun algunos, estéd al principio, segin otros en el
centro, o en el final; pero tambien se anota que estad dentro
de cada una de las fases: concepcion del producto (4ue puede
ser un bien o un :servicio), elaboracidn, presentacidén en el
mercado, compra-venta y consumo; con el consumo =e aceptara o
rechazara la posibilidad de una nueva compra-venta y de una -
spertura a la publicidad que "mantenga'" al producto.

Si el "producto" es el conjunto de bienes humanos, confir-
mados, rectificados o descubiertos y el fin inmediato y media
to es que todos lo conciban, lo elaboren, lo pongan a disposi
¢ién de todos, para que en comun se disfrute de &l, entonces
podemos comenzar a decir que la relacidon entre Educacidn y Pu
blicidad es necesaria al Hombre.

Creo oue el Hombre es el Gnico ser capaz de hacer "educa--
cién® y"publicidad". El Gnico que por su misma naturaleza ne
cesita ser "educador", "educando" y "publicieta". Son =ed,
siempre insaciable gue le conduce a la indagacidén de su mundo
¥y & la propagacion de sus encuentros con la naturaleza y/o =
consigo mismo. Pero, & la vez &l mismo es autor de la obsta-
culizacion que norma, desde hace tiempo, tal necesidad. De -
esa manera se convierte a si mismo en un ser "necesitado" de
la no realizacién de eéstas naturales y profundas exigencias.

Hecho que le hace poco feliz.
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IIT. LA COMUNICACION, ESENCIA DE LA EDUCACICN Y DE LA PUBLICIDAD.

El campo de la comunicacidn humana envuelve gran parte del
quehacer dinamico y constante de la persona y la sociedad. Y
por considerarlo un fenomeno de extraordinaria importancia pa
ra la Educacidon y la Publicidad, ahora dedico unas lineas a -
@lgunos de loes puntos fundamentales oue implica.

No es posible abstraer de lo=s problemas educativos y publi
citarios, &l problema de la Comunicacion, ni veceversa. Se
hace necesario, entonces y en consecuencia, un avance parale-
lo en el estudio de ella=s, estudio que nos permita ir esclare
ciendo todo aguello que, por una u otra razodén, directa o vela
damente, conciente o inconcientemente, nos evita satisfacer -
con plenitud, nuestra personal y grupal ansia de comunicsacidn.

Pero, {(Qué es Comunicacion®s

Es, "toda transmision de informacidon que se lleva a cabo me
diante a) la emisidén, b) la conduccidén y c¢) la recepcidn de un
mensaje". (%)

Cada uno de lo= momentos de la Comunicacion es eminentemen
te dinémico en si mismo, mis esa dinimica se acentiia cuando
se suma & la de los otros.

El complejo universo de la Comunicacidn, es una realidad -
evidente e ineludible, considerada por el hombre de hoy como
elemento fundamental para 1la consecusion de fines personales,
grupales o =ocialea. Ve, en la Comunicacion un recurso valido
para limitar o ensanchar las posibilidades que la Ciencia, 1la
Técnica y toda actividad humana tiene, o promete tener.

Bl hombre e= quien determina el tipo y nivel, el grado y
extensién de la Comunicacidén que en un momento se tenga. Y,

a medida que progresa el conocimiento de los factores intrin-
recor y extrinsecos a la comunicacidén, aumenta la responsabi-

lidad humana a este nivel.

() Aranguren, José Luis.
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Dentro de e=te panorama, el Lengua,i e es la materia prima
en toda comunicaciodn.

anaidero que Lenguaje es la "codif'icacion"” de =signos con
significaciones correspondientes, estructurado y actualizado
por el Hombre. Es una estructura y una experiencia que reco-
rre la tempo-especialidad de la Historia.

Los tipos de Lenjuage, hablado y escrito, pertenecen a for
mas de codificacidon distintas, cada una con caracteristicas -
especiales. El lenguaje hablado, al permitir la transmisidn
¥y recepcion del contenido y contexto (intelectual, sensible,
fisico) de un mensaje, le hace ser la forma plenaria de la co
municacién a la que de uno u otro modo se-van a incorporar -
las demas,

El Lenguaje como medio de comunicacidn puede relacionar a
doas personas, a microgrupos o a M&Crogrupos.

Cada Idioma tiene, de acuerdo con el espacio y momento que
lo defina, determinadas posibilidades cuantitativar y cualita
tivas de s=er un medio de comunicacion, mas o menos funcional.
Asi por ejemplo las lenguas "muertas™, no pueden ser igualmen
te "mensajeras" que las lenguas "vivas"; ni el lenguaje "cien
tifico", ea canal esemejante al lenguaje “"ordinario";- como tam
poco una generscion tranemite a otra los significados, lingiiis
ticamente, para ai reconoce.

En la actualidad una lengua viva transforma repentina y -
constantemente signos y significados. Tal transformacidén pue
de deberse & un envejecimiento del lenguaje; a un empobreci--
miento de claves y/o contenidos, ocasionado muchas veces por
el uso continuo; o a otras influencias dadas por agentes "irre
conocibles",

A través del analisies literario de los lideres intelectua-
lea de un pueblo, es posible determirar el estadio de desarro

llo, por el acue atraviezan, su pensamiento y comportamiento.
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Gracias a la Sociologla del Lenguaje y a la Psicomsociolo-
gia hoy podemos avanzar en el conocimiento de la Comuniceaciodn.
Podemos entender a cada uno de los elementos en =i mismo y en
su interaccidén con los otroa. Vemos tembién, como se desarro
1lla en cada ca=o el proceso de codificacidon y descodificacidn
gque emisor y receptor van confeccionando; el tipo de canal del
que se sirven, su adecuacién o inadecuacidn y las razones por
la=s que lo eligieron, que pueden o no, ser consecuentes con =
los objetivos ultimos, reales, de la comunicacion. Por otra
prte, las consecuencias proximas y lejanas de la comunicacion
deben ser consideradas en el estudio, ya que previstas o no,
8su posibilidad de =er, permanece.

El Aniligis de Contenido es quiza, uno de los instrumentos
mas validos en la actualidad que nos permite reconocer, descu
brir o descifrar: qué se dice, guien lo dice, & quién, para -
que y por gue. La determinacion cuantitativa y cualitativa
de lo comunicado, nos ayuda a situar la semantica real de su
contenido.

Nuestro mundo es, cada vez ma=, un mundo pletdrico de comu
nicacidén, El1 nimero de mensajes que de hecho o potencialmen-
te nos hablan, es casi infinito. Pero, cabria preguntarse, -
#i lo que de todo ese universo tomamom, es lo que éfectivamen
te nosotros elegimos, o0 8i estamos condicionados por mecanie-
mos "invisibles" y superiores a "aceptar" precimamente éso.

SEstara "educado" el hombre de hoy para ejercer realmente,
con libertad responsable, su capacidad como emisor, receptor,
y ain como canal de comunicacid6n?. Creo que la respuesta --
afirmativa es propiedad de un corto nimero de hombres, hom—--
bres que no sb6lo estéan "educados"™ para emitir y recibir, =ino
también y especialmente, para controlar causas, contenido y
consecuencias de los mensajes. Haciendose asi propietarios

del pensar y hacer de la persona, del grupo y de la sociedad.
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E1l progreso tecnoldgico en el terreno de la comunicacidn
humana va haciendo al hombre, ya, un elemento dispensable, co
mo canal de comunicacidn, a nivel social.

Un motivo especialmente importante, que explica en parte -
la situacidn anterior, es el exagerado desarrollo cuantitati-
vo de la poblacidn.

La comunicacidn ante la realidad demografica.

La repercucidén que tiene la explosidn demografica en el -
ambito de las comunicaciones, es decisiva, reta al hombre mig
mo, a su imaginacidn creadora, a idear nuevos modelos de de=a
rrollo, efectivamente humanizadores,

Se ha observado en varios estudios hechos con animales, co
mo, a medida que crece su poblacidn, crecen los problemas de
convivencia. BEn el hombre, también se ha visto como existe -
una constante ascendente entre el aumento de la poblacidén y
el desarrollo .de la patologia psicomocial.

Brevemente ilustro el punto, con datos obtenidos de un pro

grama de televisidn. (&)

afio poblacién mundial
1650 545 millones=
1830 1000 "

1930 2000 "

1960 3000 "

1973 3850 v

Esta Gltima cantidad de poblacidn se duplicara en 35 afios.
América Latina la duplicarid en 27 afios, hoy tiene 310 millone=s
de personas, y antes de que concluya este siglo, tendra 650 mi
llones; Africa, la duplicara en poco menos tiempo (). Sén
datos, que los estudiosos de la comunicacidén, tienen gue consi
derar tanto para el presente como para el futuro de los pueblos, -

Por otra parte, loes resultados de algunas investigaciones
nos hablan de la correlacidén que hay entre: nivel de educacibdn
e indice de fertilidad. De tal modo que: a mayor nivel de edu
cacion corresponde menor indice de fertilidad y a menor nivel

educativo, mayor indice de fertilidad.

(6) Pacheco Hernando: 51 Mundo en oue vivimos. T.V. (1974)
(7) Idem.



Actualmente, en el camo de la mujer (§):

Nivel educativo Indice de fertilidad

Sin primaria

Con primaria

Con secundaria

Con enreilanza superior
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La educacidon es un elemento interdependiente en todo prose
80 social. Y asi como es consecuencia, ea causa.

La realidad demografica, en el caro de los paises subdesa-
rrollados, muestra: un indice de mortalidad elevado, al que
sobrepasa el de natalidad, éste seria el caso de Africa, por
ejemplo. En los paismes "en vias de desarrollo" encontramos:
un bajo indice de mortalidad (gracias a la transtecnificacidn)
y un alto indice de mortalidad, propioc de los paises rico= o
desarrollados y un indice de natalidad, dado en lo= paises po
bres..

En los paisea altamente industrializados, tanto el indice
de mortalidad como el de natalidad, son bajos.

La tecnica,arma de dos filos.

Ante éste panorama, la tecnica es un arma de dos filos pues,
@ la vez gue resuelve problemas de actividad humana, envuelve
a la persona en otros, constantes y nuevos, que le imponen al
hombre consumos no necesarios, con el Gnico fin de mantener -
un sistema productivo. Hoy, ya no se produce para consumir -
sino gue se consume para acrecentar la productividad. Es una
situacion que llevajun futuro invadido por la tecnologia.

La publicided con objetivos meramente econdmicos, sirve -
fielmente a la teleologia técnica y es una de sus piezas fun-
damentalea, insustituibles.

Uno de los puntos en contra de la publicidad, dice que crea
necesidades artificiales. Los publicistas sefialan que no, -

debido a que simplemente =e detectan las necesidades presentes

(8) Pacheco, Hernando. El mundo en gue vivimos. T.V. (1974).
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en el sistema y ce les dan respuesta.

Pien=o, que por una parte, =e responde a las ya existentes
Y por otra, se crean nuevas, directa o indirectamente.

Pero, ¢ique puede hacer la educacion, para transformar los
fines y el camino ée la técnica, =i ella misma parece ser una
fuerza mas que alimenta este proceso?. Quiza, entonces haya
que comenzar por superar conceptos educativos vigentes, e in-
corporar a la vida social unos nuevos y mejores.

Por lo visto anteriormente, nueestra comunicacidn, como pro
yecto al futuro, podria ser definida como incomunicacidn. El
riesgo en el presente, no es, =i se da 0 no esa incomunicaciodn,
sino ei se va a continuar o no; si la educacidén logra, a pesar
de todo, realizarse dentro de una autentica comunicacidn, que
prepare emisores, transmisores y receptores de contenidos cul
tursles, que promuevan, transformen y renueven, positivamente
a4 la sociedad.

$(Sera capaz el hombre de dominar, en funcion del bien pro-
pio, las fuerzas .que el mismo origind y hoy le obstruyen?,,
;,como obtendra esa capacidad?, ¢{con que materias primas cuen
ta para lograrlo?, iquerra hacerlo?, gque le dara el impuleo
definitivo, para lanzarse a la tarea?.

Relacidén entre comunicacidn, educacidén y publicidad.

Antes de terminar esta parte del trabajo, enuncio las rela
ciones que, con la comunicacidén, tienen la Educacion y la Pu-
blicidad.

Las posibles relaciones =ons

- La comunicacidn puede ser educativa o no.

- La comunicacibén puede =ser publica o no.

- La publicidad puede =ser educativa o no.

~ La educacidén puede ser publica o no.

- Pero siempre oue haya publicidad y/o educacidn, habra
comunicacidn.

Lo ideal seria que la comunicacidon, publica o privada y to

da publicidad, implicase a la educacidn, y que los mensajes -
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educativos tuviesen una difusion amplia y profunda, al mervi-
cio de todos=.

Aspectos generales que comparten la Educacidn y la Publicidad:
- Las dos son productos estrictamente humanos, en su origen,
desarrollo y consecuencias,

- La estructura de ambas, dezde el punto de vista formal, ls
determina el sistema econdmico, politico, social y cultural,
en el gue se situen,

- Educacidén y Publicidad, necesitan de otras ciencias y técni
cas para su realizacidn.

- A su vez de ella=s depende otra= areas del saber y actuar,
en su desarrollo y actualizacidn,

— Ambas pueden ser piedras fundamentales, recursos decisivos
en la elaboracidén de nuevos modelos de la estratégia para
el desarrollo humano. De hacho, en la mayoria de los casos
seon parte importante del timdn que orienta y guia a las --
pueblos.

Lo que las separa, desde el punto de vista filosofico, son
sus objetivos. La educacidén trata de formar integra y equili
bradamente al hombre. La publicidad se ocupa en la actualidad
con mayor inteneidad, tan £0lo y =obre todo del "homo economi
cus", lo cual desequilibra el intento educativo. En e=te =en
tido, tienden a ser fuerzas antagdnicas, pues lo que para la
educacidon es parte, para la publicidad, hoy, lo es todo.

Con la Publicidad y la Bducacion se debian entretejer fend
menos tecnicos y sociales, provocando un acumulativo eafuerzo

simulténeo, orientado y a orientar, por el hombre.
IV. LA EDUCACION Y SU FUNCION PUBLICITARIA.

Todo ser humano lleva en lo mias profundo de =su naturaleza
la necesidad de transmitir lo cue &l e=. Transmitir, no sdlo
caracteres bioldgicos, sino también los emotivos, los intelec -
tueles, todo aquello que lo define.

Mas, esa necemidad, no se =macia cuando se "heredan" pensa--
mientos o formas de conducta una vez, & una sola persona. Po
demos decir gue es una ansia constante de descubrir y transmi

tir, de recibir y de dsr.
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Anteriormente veiamos como, el mismo hombre limita esa ne-
cesidad, produciendo en consecuencia, vacios crecientes.

Por tanto, yo diria gue esa nece=idad se llena mis y mejor,
en tanto més ejercitamos nuestra entrega. Cuando difundimos
mas vecer a mayor numero de personas, mas mensajes educativoa.

Con ello no quiero negar la existencia, ni la validez de 1la
educacion individual, dada esiempre, de alguna manera, en todas
lae culturas. Sin embargo, creo, gue un mensaje educativo -
sutentico, es el que supera los limites de la privacidad de -
emisor y/o receptor, pra ponerse a disponibilidad de una mayo
ria =ocial. S6lo a=i1 llega a realizar con plenitud =u "ser".
.Aqui es necesario aclarar, que el concepto de "privacidad" y
por tanto, .el de "publico", son, en la realidad, relativoa.
Para algunos, por ejemplo, la educacidn Montessori, es pObli-
ca, en tanto estad a disposicion de todos, mas, de hecho sabe-~
mos que, es publica, si pensamo= en una esfera social, como -
el todo, no si entendemos que implica a todo= los miembros de
una sociedad. BEn tal sentido, la maxima expre=sién de lo pia--
blico nos llevaria, a sabernos y sentirnor, ciudadanos del —-

mundo .

Dors consideraciones originaron este trabajo?

A) Hay que difundir la necesidad y poesibilidad de educaciodns

B) Hay gue impregnar de contenido educativo a todo acto Pu

blicitario.

Parto de estas necesidades, para afirmar, que deberia dar-
se una relacidén entre educacidn y publicidad; sin embargo, e=s
indiscutible gque hasta ahora, no se han encontrado y facilmen
te permanecen distanciadas y ain contradictorias, pues lo= ob
jetivos de ambas, se mantienen por ilumiones distintas. Es
porible gue no lleguen a reunirse, sin embargo, teoricamente,

al menos, intentaremos iniciarnos en la posibilidad.
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Y, ¢eémo iniciar el eamito por el que las dos se hagan -
propiedad comin?.

Para responder a esta pregunta, debemos considerar a al--
gunas ciencias y técnicas cue pueden ayudarnos a la fundamen
tacién de nuestro trabajo.

Entre otras cabe mencioniur a las siguientess

I. FILOSOFIA.
II. ANTROPOLOGIA SOC: AL.
III. PSICOSOCIOLOGIA.
IV. CIENCIAS Y TECNICAS DE LA INFORMACION.
V. ADMINISTRACION Y ORGANIZACION.
VI. ECONOMIA.
VII. POLITICA.
VIII. HISTORIA.

No estén jerarquizadas, pues segiun, desde el punto de visg
ta con el que se estudie la relacion entre Educacion y Publi
cidad, =era una u otra, la cue ocupe el primer lugar.

También interesa sefialar que dentro de cada una, estarén
implicitas otras areas més, que por ahora no han sido sefiala
das. Y reconozco el gran riesgo que tiene un trabajo, en el
que no se apuntan las posibilidades completas de interacéidn
cientifica y técnica, que sc dan, con el estudio en cuestion.

A continuacidén daré algunas razones por las gue veo que
las ciencias y técnicas arriba mencionBdas noe pueden ayudar,
a determinar la interaccion entre Educacidén y Publicidad.i:

La Pilo=ofia,

Nos auxiliarid en la determinacidn ontoldgica y Etica de

Educacion y Publicidad, por separado y en su relacidén, de —--
acuerdo con los fines, con los valores que 1la hécen,y que.- la

deben hacer, para hoy y mafiana.
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La Antropologla Social.

La que e=studia al hombre como ser social, nos dara los fun
damentos que nos hagan ver y analizar, a los hechos educati--
vos y publicitarios, como productos de la sociabilidad natu--
ral del hombre, y motivos de las caracteristicas culturales -
de un pueblo.

La Psicosociologia.

Esta, trata de comprender, el complejo mundo de las rela--—
ciones humanas, las variables y constantes internas y exter——
nas, gue las afectan, y todo aquello oue, de alguna manera, -
contienen o implican. Es un elemento de valor incalculable,
gue noes explica el curso, de los caminos cue recorren las in-
teracciones perronales, dentro de un micro y macrogrupo, cam-
pos, en los que la educacidén y la publicidad se proyectan per
manentemente.

Las Ciencias y Teécnicas de la Informacion.

Gracias a ellas, vamos avanzando en la po=ibilidad de des
cubrir, reconocer o confirmar, los recursos que dentro de to-
da transmision humana se han dado; se dan o pueden darse, de
acuerdo con objetivos, mas adecuados a la condicidén humana.
De tal modd, oue la Educacidn y Publicidad, tienen en ellas,
una de las piedras de togue, fundamentales en su labor, ya —--
gue siempre tendran un lMensaje, en potencia o en acto, que —-
transmitir, o que evaluar.

La Administracién y la Orgsnizacidn.

Todo sistema o estructura se compone de varios factores --
que a =2u vez, atraviezan por diversas etapas o facea. La Edu
cacién y la Publicidad, directa e indirectamente entran a for
mar parte de cada uno de ellos, ya =ea para estabilirarlo, o
para promoverlo. Y es, en este sentido, cue necesitamos cono
cer la inter_integracidn de la Educacidén y la Publicidad con
otros factores y momentos de un sistema, organizado y adminis

trado, de modo lineal o jerérguico, funcional, o mixto.
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Lz Economia.

Ee indudable como esta ciencia, através de la Historia ha
influido en cuantsa estructura y sistema =e presentan. Ella,
veri a la Educacidén, como inversidén a corto y a largo plazo.
y también como objeto de consumo. Veré a la publicidad, como
un factor integrado al proceso de produccidn-consumo, y a las
dos las tendr& por aliadas en la consecucidén de su= fines ope
racionales.

La Politica.

La consecucidén del bien comin y el logro del poder, se sin
tetizan en la organizacidén de un sistema. La Educacidn y la
Publicidad pueden ser, en su estructura, causas y/o conaecuen
cias, de la realidad general. Y es, responsabilidad del hom-
bre, la actuacion que ellas tengan en la consolidacidén o ger- ™~
minacidén del sistema dado.

La Historia.:

4Como planear efectivamente una accidon social, =i no consi
deramos la anterioridad del camino?, ¢®i no reconocemos el -
presente como un momento disléctico, resultante de 1o hecho?.

Un proyegto humano que contiene una axiologia y telqplogia,
consecuentes, tiene que partir de lo que "es". El1 papel que
la Educacidén y la Publicidad juegan en este caminar, también
se conmemoran en la Historia.

Doy por hecho, que en tanto hoy nada puede explicarse de =
modo aislado o independiente, y que por tanto todas las ar;as
de 1la actividad humana se comunican entre si, la E@ucacién y ‘
la Publicidad, tienen igualmente una participaciodn interfuncig
nal con las demas.

Por ejemplo, la biologia nos ayudara a reconocer coémo los
caracteres hereditarios determinan aspectos de la convivencia
del hombre, como =er vivo gue es, y cOmo, a su vez ésto reper
cute en la comunicacidén. Por otra parte, la cibernética (arte

de lograr la eficacia de la accidén), nos auxiliara en el pro-

cecsamiento de las informaciones; etc.
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bLe, entonce=, el concenso oportuno y adecuado de todos los =
esfuerzos cientificos y tecnicos,lo que nos ayudara a gue la -
Educaecidén y la Publicidad, ya no sean entidades separada=, sino
que entendiendo la necesidad que una tiene de la otra, vayan -
poco @ poco unificandose en el trabajo.

La funcidn publicitaria de la iducacidn, puede eatudiarse -
de=de do= puntos de vista, que corresponderian a las definicio-
nes de "publicidad", dadas al principio del trabajo.

1l).- La funcion publicitaria de la educacidén, de acuerdo con la
primera definicidon de publicidad, significa que la educa--
cidon es un elemento de propiedad piblica, disponible a to-
dos, no s6lo en su contenido preesente, sino también en la
elaboracion de sus futuroes "mensajea". Entonces, es de -~
propiedad comin, no unicamente lo que ya esta dado, sino -
tambien la poesibilidad de creacidon de nuevas respuestas a
las exigencias humanase,

2).- BEn e=ste segundo sentido, para le publicidad actual, la edu
cacion es, dentro del mercado, un servicio, hecho "produc-
to", a conseguir por un sector, apto mocial y economicamen
te.

Los niveles de educacidon, en nueatro sistema, mon ascendibles
#0lo por aguellos que tienen la "clasificacidon" econdmica de -
compradores correspondientes.

En general =e dice que a mayor nivel socioecondémico, hay ma-
yor potencial educativo.

Al hablar asi, estamos haciendo referencia, especialmente a
la educacién sistemética, la que tiene "agenciasi concretamen--
te disefiadas, para ejercer la relacidon: produccidn-consumo.

El contenido de la educacidn, diverso y cada vez mas amplio,
e=téd, hoy por hoy reservado, en sus mas altos estratos, para —-
una parte de la poblacidon que puede elegir: el tipo, la cantidad

y calidad del servicio en venta. BEl resto de la poblacidn, po-
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driamoe decir que es "educado" para c=atisfacer mus necesidades
de consumo, con el minimo poesible, y al lograrlo, =e evita la
justicia.

Por lo tanto, la cantidad y calidad del servicio, estan de--
terminados de antemano y cada sector =ocial tiere a =su alcance
un ares del "producto", con fronteras resistentem. En estas —
condiciones el potencial interior de la persona, no ea un punto
de referencia valido o conpiderable, simplemente, es algo que —
de hecho, no dice mucho de la categoria del consumidor.

A medida que se amplia la especializacidon, técnica y cienti-
fica, se abren para el mercado, nuevas alternativas, para "re--
ceptorea” también, previamente determinados. En la actualidad,
la mayor parte de estos nuevos productos, son propios de la tec
nologia, como ldgieca y consecuente respuesta al sistema adopta-
do.

Para la presentacidén de estar "novedades" =e hace una adecua
da elaboracidén y difusidén de menaajes, dirigidos a los mectores
seleccionador, y =e usan los canalea de comunicacidn social que
mas "popularidad"” tengsn dentro de los mismos. Todo, con la -
finalidad expresa de despertar en el animo de los consumidores
potenciales, 1la necesidad de la adquisicidon propuesta.

Para lograr que el producto educativo nuevo o viejo, tenga -
el atractivo indispen=able hoy, se necesita de un dis=efio espe--
cial, oue haga que ls campafia promotora surta eflecto y eéste se
actualiza en el momento mismo de la compra-venta.

Puntos generales para la elaborscidn de una campafia publici-

taria, a aprovecharse en el ambito de la educacidn.

En principio, es necesario seilalar que la forma y contenido
neceesita hoy, de un modelo gue haga de toda campafia, un acto -
educativo.

"Por lo que respecta & la influencia negative de la publici-

dad en la cultura artistica del publo, debemos recordar’ que jun
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to a anuncios o carteles de verdadero mal gusto, capaces, en -—-
efecto de empequefiecer y deformar la concepcion estética del —-—
hombre comin, existen afortunadamente carteles, ilustraciones y
composiciones publicitarias gque ayudan con su calidad & une me-
jor comprensidén de los valores esteéticos actuaules, que sugieren
contrastes y coloridos dignos de =er imitados, que actualizan y
divulgan formas y estilos de reconocido valor artiatico.

LEa publicidad es un fenomeno de nuestra é@poca, un fendomeno -
inevitable. Por ser la imagen uno de sue principales medios de
expresion, la publicidad neces=ite de hombres y mujeres con capa
cidad artistica creadora. Cuanto méaes artistas =ean estos hom--
bres y mujeres, menos podra decirse de la publicidad que estor-
ba, cue no cumple ninguna funcidén educativa, artisticamente --
hablando". (§)

En una campaila publicitaria, lo primero que =e realizs es el
"eatudio del mercado", que consiste en averiguar:
A. La personalidad del consumidor, sus habitos de compra y -
su reaccion frente al producto, y productos similares.

B. Analisi=s del producto o servicio.

C. Analisis de la competencia.~1

Este estudio lo realiza casi siempre la agencia de publici--
dad atraves de su departamento tecnico, mediante una consulta a:
anunciantes, agentes viajeros, almacenietas, vendedores y consu
midores actuales o potenciale= del articulo. Todo ello se fun-
damenta en muestreos, encuecstae, entrevietas,planificadas rigu-
rosamente,

Para la elaboracidon de una campafia publicitaria, en el &ambito
de 1s educacidén, se deberia consultar a personas representativas

de cads uno de los niveles de la organizacion del =sistema educa

tivo.

(8) Perramon, José M. (1972)
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A.- La personalidad del consumidor, sus hibitos de compra Y

su reaccion frente al producto y productos similares,

En esta ocasidn, vamos a decir que "consumidor" y "usuario",
de un grado o nivel educativo, son conceptos correspondiente=s.
Pues el que usa de un servicio, tambien es en cierto modo su -
consumidor. Se hace esta aclaracidn, pues dentro de la teoria
publicitaria, se entiende como consumidor, a la persona que ad-
quiere un "bien" y como usuario, a la persona gue adouiere un -
"=ervicio”.

Algunos puntos a investigar en el consumidor eson?

a) Sexo. b) Edad.

Estoa, en ocaciones, pueden no ser especificos. Por ejemplo,.
una campafia, .orientada a promover el estudio de una carrera, no
puede dedicarse unicamente al mexo femenino, o al sexo masculi-
no, ya que ambos son clientes potenciales., Sin embargo, gracias
& la investigacidn, pueden preeverse las proporciones de =exo y
edad de acuerdo a las caracteristicas de la carrera, del momen-
to‘y del lugar. Con €ato, se pueden tener algunos elementos -
que sirvan a la determinacion formal de la campafia.
¢) Clase social, a la gue pertenece nuestro cliente.

Ee= claro que el precio de cada producto, por =i mismo diseri
mina & la poblacidon de clientes a la que va dirigido. Una de -
las caracteristicas mas significativas al respecto, que =e pue-
den presentar dentro de es=a poblacidn, es ésta, que determina -
su poder adguisitivo.

Asi, un tipo y nivel de educacidn, es alcanzable o no, no sd
lo por el grado de interes que despierte, =ino por la capacidad
de consumo del cliente que estara en relacion con el costo del
servicio. El costo del consumo de un nivel educativo es un ele
mento primordial en la inversidén publica,

d) Factores que afectan el acto de la compra.

8n el caso de una mercancia, por ejemplo de un reloj, ide -
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quien depende la marcs a elegir, por el comprador?. Lo mas pro
bable es que e=za decisidn re vea afectada por las sugerencias -
hechas por amigos, parientes, desconocidoa, y de mahera espe —-—
cial por el vendedor directo. El @anunciante no puede prescin -
dir de las= influencias afjenas y mQdltiples a las que estd expues
ts cada peresona y cada sector.

Es un hecho, que en el caso de la eleccién de una carrera, -
existen varios factores que intervienen directa o indirectamen-
te en la Gltima determinacidn. Asi, amon lo= padres, lo= maes -
tro=s, los amigoa y otroe, lo= que tambien motivan cambios o0 as-
afirmaciones en 1la decision. El mismo incentivo econdmico que
promete una carrera, es hoy, algo bien importante para decidir-
se 0 no por ella; lo# que ya ejercen una carrera, hacen)publici
dad" demostrando las posibilidades de rendimiento econdémico que
por ella =e obtienen.

e) Cantidad y espacio de la clientela en perspectiva.

El e=tudio del mercado debe considerar tambien, =i un produc
to tiene zonas de consumo limitadas, por ejemplo, puede estar -
exprecsamente dedicado a zonas urbsna=, o0 a zonas rurales, aun--
que claro, hay productos que no tienen esoa limites, que =on pa
ra la generalidad de una poblacion.

En loes ca=som en que el producto o mervicio =ea para un rec -
tor especifico, =e verid cOmo pueden ser localizados =sus miem —-—
bros y elegiran lo= canales de comunicacion gque le= hagan pre -
sente la invitacidén al uso o consumo en cuestion.

En educacidn, hay niveles que no tienen zonas determinadas o
Unicas para eser adquiridas y aunque de hecho me dificulte meno=
su adguisicidon en las ciudades, en deber =er, lo que podriamos
llamar, la distribucidén del =ervicio, no esta realizando, en ese

caso, 8su labor convenientemente.
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Hay,en cambio, algunos niveles o areas de educacion que si
se dirigen a sectores especificos, asi por ejemplo, la "Tecni-
ca de riego se dari en el campo, pues es ahi donde el proceso
de ensefianza-aprendizaje puede obtener un rendimiento més fun-
cional y afectivo.

Aqui cabria tocar al menos, el problema de la centralizacidn,
gue obliga a una mala distribucidn de bienes y mervicios y ori
gina una compleja serie de conmecuencias. Frecuentemente, en %
el campo de la ensefianza-aprendizaje, encontramoe que los mer-
vicios mon adquiridos en momentos y lugare= ajenos a los propé
sitos del mimmo, y a lo= generale= del desarrollo.

La centralizacidn y descentralizacidn, son asuntos de la --
Adminiatracidn y Organizacidén Politica, Econdémica, Social, Edu
cativa, etc.

f) Motivaciones que conducen al cliente a comprar determina

do articulo.

En esata parte del estudio del mercado, se analizan las razg
nes que tiene un cliente para elegir un prodﬁcto Yy no otro de
lo= similares, en un momento dado.

Para encontrar cuélem son y como =e producen, la publicidad
conaiderd necesaria a la Peicologia y a la Psicosociologia. A
la Psicologia, porque le auxilia en la explicacidn del proceso
de motivacidn individual; la peicosociologia, porque le ayuda
@ determinar la= poesibilidades de interafectabilidad de deci-
siones, de motivacione=, gue me dan dentro de un micro o macro
grupos

Brevemente dire que una necesidad, deseo,o0 impulso, mse con
vierte en accidn o no, gracias a un "incentivo" publicitario.
imto s=ignifica que la bfisqueda de una‘satiafaccidén' o "insatis-
faccidn", puede intensificarme con la presencia directa o indi
recta de la publicidad.

En general, existen necesidades innatas y necesidades adqui
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ridas. Cada una tiene una fuerza potencial especifica, que la
publicidad busca controlar, u orientar, atravées de la motiva-
cidén planeada. La motgvacién publicitaria coneidera que las -
necesidadeas a acentuar, por orden de smignificacidn, son: 1)
necesidades fisioldgicam, 2) nececsidades de seguridad, 3) ne-
cesidades socialer, 4) neécesidadems psicoldgicas, §) necesida-
des de autorrealizacidn.

Actualmente, la publicidad motiva unicamente con propdsitos
de lucro econdmico, politico o smocial.

(DLa educacidn e= una nece=midad innata, o una necesidad ad-
quirida ?. Pien=o que esencialmente es una nece=sidad innsta,
pero en su a=specto formal, estructural, es, en meyor o menor
grado; una necesidad adquiride. En otras palabras, el hombre
lleva en su naturaleza la necesidad de educacidén (de ser, edu
cando y educador), pero no precisamente el modelo en el que -
se ha de plasmar tal nece=idad, y que generalmente le es im--
pue=to por el grupo que le rodea.

Esta nece=idad latente en todo=, no ea en todos actualiza-
da y por tanto satisfecha. Eesta no =atisfaccién puede deberse
& gue no =e obtuvo el nivel de educacidén requerido por una --
per=ona o un grupo y/o porque no se tuvo en el area técnica o
cientifica para la que se era apto. La actualizacidon de la ree
pueata educativa implica no 26lo cantidad, s=ino también tipo y
calidad del mervicio adquirido o por adguirir. Para que ésto -
sea =e necesita que =e den una merie de circunetancias, perso-
nales y sociales, que en conjunto, construyan la posibilidad -

de que todos puedan dar respuesta a e=ma necesidad.

B. Analisi= del producto o servicio.

Qué es lo que se quiere vender, cuando y cémo se usa, qué -
caracteristicas generales y particulares ofrece nuestro produc
to o =ervicio, =on preguntas a la= que la forma y contenido de

la publicidad tiene que reaponder con fluidez y agilidad. Son
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respuestas que deben re=altar las caracteristicas distintivas
¥y lo= beneficio=s inmediatos o mediatos del objeto o =ervicio -
en cuestidn..

Existen areas educativas, con més o menos antigiiedad, que -
presentan poca demanda. Lerto pueds mer sintoma de que en la —-
realidad, no es funcional. La determinacion del tipo de funcio
nalidafi-de un mervicio educativo, depende de los= criterios in-
ternoe o externos al =sistema, con los gque me juzgue. Otra ra--
zon de la poca demanda, pude mer el no descubrimiento o recono
cimiento, de la necesidad que =me tiene de un area educativa en
concreto, en un espacio y tiempo dado. De ahi la importancia -
de estudiar el cuéndo y como debe efectuarse la compra-venta -
de un smervicio educativo, de modo que esta realizavidn sea ca-
paz de producir un adecuado y oportuno rendimiento, para lo --
cual, #i e=s necemsario, una campafia publicitaria, puede cooperar.
Bl precio del servicio, generalmente, y al igual que en el ca-
20 de los objetos en venta, es asociado a la calidad del miemo,
a és0 =e debe que frecuentemente mea manejado, de acuerdo a -
cierto principio que diria: a mayor valor de un =ervicio o pro
ducto, mejor "sceptacién", aunque el numero de "aceptecione=s,

=ers menor al del =entido que se acerca al polo opuesto.

C. Analisis de la Competencia.

Cada producto, cada =ervicio, no em Gnico, la gran mayoria
de ello= tienen =miempre mas de un competidor directo y muchos
mas indirectos, con los que ha de competir. Ante el consumidor
potencial o sctual, se presentan constante y mas o menos inten
samente, una serie ilimitada de "atractivoa" similare=s que in-
tentan aduefiarse de la opcidn a tomar y de la constancia de la
miema.

Igualmente en el terreno educativo hay dentro del panorama

de posibles eleccionea, cierta competitividad. Competitividad,
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gque hoy por hoy, ciertamente se da mas & nivel de incentivos -
econémicos, de prestigio, del poder, que cada carrera promete.
La realizacidén de la vocacidn, gqueda en muy segundo plano, —-
por el momento, pero la insatisfaccidn que a corto o largo rla

z0 ®we obtiene, verifica su importancia en la vida del hombre.

Da dampafia .de publicidad y la opinidn pQblica. &Lﬁ*

La publicidad no capacita al hombre para elegir libremente
sus penesamientos y acciones, y no =06lo no los capacita, sino -
que ni siguiera le di la pomibilidad de hacerlo. lLa publicidad
actual labora por fines lucrativos, eminentemente, y pocos =on
lo= detalles que tiene al =ervicio de la promocidn expresammnte
humana.

"Una multitud de mensaje= publicitario= e ideoldgicos, que
recibimo=s dia con dia, llegan a alojarse constantemente en el
fondo de nuestra conciencia, formando una estructura tal, que
nuestra opinidn e= manipulada al antojo de los medio= de comu-
nicacidén =in que lleguemom a darnos cuenta de ello. Logicamen-
te un individuo responsable de su propia personalidad no puede
permitirse la comodidad de ceder la fofmaciéncde su propia opi
nién a terceras per=onas". (10)

De lo anterior hemo= de inferir que una campaiia de publici-
dad, tal como hoy =e presenta, no forma, mino que manipula la
opinidn piblica. Y esa manipulacidon de ninguna manera es libera
dora.

Una opinidn, e= la expresidén de una actitud que =e tiene —-
respecto a un asunto en controversaia.

"Opinibén pGblica ea la expre=idn de la predisposicidén de un
grupo de persmona® relacionadas entre si"."...e= el conjunto de
diferentes creencias, ideas, ilusiones y prejuiciom de los que
forman un pablico". (11).

(16)Arrangoiz, S. Lic. (1969).
(1) Idem.
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La opinidén de una persona,es el resultado de la suma de to-
do= lom factore=s del medio ambiente: de su educacidn, de su --
condicién econdmica, de =u posicidén social, etc., que afectan
directa o indirectamente a las caracteristicas per=onales, es-
pecificas de cada individuo, durante cada una de la= etapas —-—
por las que va atravesando.

Una opinidon implica una postura de penssmiento y una po=tura
conductual. No podriamos amegurar, una frecuente corresponden-
cia entre ellas, y menos =i tratamoas asuntos de filosofia per-
monal. Sin embargo, la publicidad, buamca lograr una relacidn -
efectiva entre eibas, de modo que pueda as=i, observar la actua
lizacidn de amu= objetivos. La campaiia publicitaria sera la en-
cargada de predisponer al individuo, para que en la accidn =ea
conzecuente y demuestre practicamente das efecto= de la publi-
cidad. La predisporicidn transmitida por la publicidad actual
@ los miembro=s de una sociedad,tiene como fin conseguir acti-
tudes adepta= @l sistema.

Un principio de la publicidad dice que al =mer parte del =sis
tema en el cue =e genera, es un elemento que confirma las ca--
racteriasticas del mismo, que de ninguna manera podra contradee
cirlo, ya que de é&so depende su conmervacidn y superviveneia.
La publicidad pertenece a un sistema, y refleja el momento del
de=arrollo por el que atravie=ma. Simtema y publicidad tienden
@ retroalimentarse.

Los medios de difusidn consideran que toda =u fuerza debe es
tar orientada hacia el individuo, pues e=, gracias al concenso
de lam opinionee individuale=s, lo que da como resultado: la opi
nion publica.

Cuando la informacidn obtenida es objetiva, clara y oportuna,
e dice que la opinidn plblica tiene grandes probabilidade= de
ser cualitativamente mejor a otra que no lo es. Pero, si nos en
contramos que 1@ realidad imformativa estd aujeta a intereses -

politicoms, econdmicom, msociale=, etc., que no persiguen la pro-
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mocidén humana, qué podemos hacer atraves de la educacidén, para
generar una valoracidén critica de la situaciln.

Una valoracidon critica de lo= mensajes recibidos, tiene que
considerar, por una parte, que la gran mayoria de ello= son --
absorbidos por el inconciente y que a ese nivel, dificilmente
puede controlarse el procesamiento interno de la informacidn,

a menos que me dé alguna manifestacidn conductual. A nivel con

ciente, los contenidos publicitarios pueden llegar & ser discri
minados, aceptados, rechazados, o tenido=s con indiferencia,per
para que é=to =e de, libre y remponeablemente, e=s neces=aria an

tes, una formacidn que capacite a cada individuo, a cada grupo,
para realizar esa postura critica que le permita saberme duefio

de mu pensar y actuar. Por supue=to que =iempre habra un espa-

cio, por menor que =ea, donde la publicidad nos determine, pero
al menos la educacion nos dara la poesibilidad de progre=ar e -

ir reduciendo el condicionamiento impuesto.

Es una verdad grandd, é=ta que tenemos, de la necesidad de
que cada hombre mea autor del procesamiento de la informacidn
que recibe. Y, hay que cuidar, que no meamos nosotros los que
"lo liberamos", porque entonces caeriamos en la contradicecién,
y aunque de otra manera, tambien estariamos imponiendo. Lo me-
jor =eria darle puntos de referencia, ciertom vertices que pro-
movieran =u capacidad reflexiva sante los =uce=os y los relatos.

La importancia y la urgencia de la capacitacion para la va-
loracidén critica, hoy nos llevara a plantear objetivoe cualita
tivamente Optimos, a los que conduzca nuestra labor y a su:ivesz,
la corre=pondiente metodologia.

El trabajo educativo en cuestidn, aparece como necesaxnio y
y apasionarte, a cuintos beneficiara, ¢( a la minoria ?, ¢ no
todoa la necesitan?. ,Sera o no necemario, darle la calidad de

’ . . ” . . 4 .+
pGblico, a esta "educscidén critica?. Quiza la reflexion, nos=
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llevaria a caer, en una "nueva publicidad", mé= ojala que é=ta,
perdurace fiel a los= principios que la originaran.

Entonces, no =0lo =eria una "nueva publicidsd”, =ino tambien
una f“nueva educacion", con lae=encia de lo critico. Porgue ha-
bia gue ver =i no, hasta hoy la sducacidén ha sido otro podero-
20 factor condicionante, que impone a personas y grupo=, los
valores eatablecido=, de acuerdo con los fines de un simstema.
Ao cual, Freire e Illich, entre otros, dirian gue, efectiva-
mente, la educacién es usada para determinar el pensar, sentir
y actuar, de un pueblo, y es precis=amente por e=0, que no es
liberadora.

V. LA i&DUCACION COMO MEDIO DE TUBLICIDAD CULTURAL. ,ZL’

Entierido, por "publicidad cultural”, la difusidn umplia de

los valores originados en una cultura. La difusion puede s=er
dentro y/o fuera del tiempo y lugar en el que se inicid una cul
tura. E1 pueblo autor de unm cultura, puede o no, mer tambien,
el gue transmita a otros pueblos, el contenido cultural que ori
gind. Hay oeamiones en las cue pueblos no autore= de una cultu-
ra, =on eus transmisores por excelencia. DPentro de una cultura,
unae generacidén puede transmitir a otras, mas o menos lejanas en
tiempo y espacio, lo= valores por ella alcangados, pero a su
vez, pueden difundirse dentro de una mimma generacidon cultural,
loes encuentros gue van obteniendo lo=s miembros que la integran.

Por cultura, vamo=m a entender: toda manifeatacidn de la crea_
tividad humana, fruto de su pensamiento, de =u emotividad o de
su labor manual. Por =upues=to que auncue en czda "manifestacidn"
predomine uno de estos factores, miempre quedan de @lguna mane-
ra presentes los otros. La creacidn individual, influye en o%x
tram, y a su vez otram influyen en ella.

Ahora, un valor cultural, no es el qis.nececsariamente, acep-

ta 1a mayoria del grupo o pueblo en el gue =e originbé. De ahi
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que me hayaen originado terminos como el de "cultura juvenil",
0 ®=ea la que em propia de 1la nueva generacidn.

El mundo que nom toca vivir ofrece vertiginosa=s transfor-
macionea de lom valores culturales y de la= pautas que rigen

lo= fendmeno= de traneculturacidn e intertransculturacion,

haciendo de cada uno de lo= pa=os de esto= proceso=, un mun-
do complejo, de dificil comprencidén para las ciencias huma-
nae,

Lom nuevos recur=osctecnoldgico= de la comunicacidon van
modificando, cada vez mas=, los cambios de la transmisidén cul-
tur:l, y en gran parte a ellos debemos, el gue hoy ya no poda
mos hablar de "culturas puras", ya juelalguna manera todas
tienen una mefial cultural ajena a =i misma, &sto, con eus excep
cionea, que de acuerdo con losx criterios de la "civilizaecidn",
meran culturas al margen del "desarrollo".

AsL en la actualidad llegan a perder=e los origines de mu-
chas pautas eulturales, ya que dentro de la interaccion propi-
ciada, amplia y profunda, no e= pomible reconocer la ubicacidn
preciesa de un dato cultural.

Anteriormente, se podia obsmervar como, un fendmeno de acul-
turacidén concreto, implicaba, generalmente a dos culturas, una
la "conquistadora" y otra, la "conquistada", y no era impoai-
ble de_limitar lom origene= de ambaa. Ahora, cada sistema mo-
cio-politico, reune elemento= de variaes culturas y ejerce las
estrategias- de su "extencion", de diversas maneras, aunque
esencialmente, la dominacidén siga el mismo demarrollo dialecti
ro.

Las relaciones culturales, afectan a emimores, transmisores
y receptores; determinan la"commoviesidn" comunitaria y per=o-
nal y hacen de cada =sujeto, un objeto auxiliar para el logro
de sum objetivos. Dentro de la "coesmovisidén", incluyo también

el concepto personal, que cada uno tenga de oi mis=mo.
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La herencia cultursl, es un flendomeno que =e da grucia= a la
educacidn. Sin la educacidén sistematics y/o asimtemédtica, un
pueblo, un individuo, no podria obtener lo que =us antecesores
o] contomporﬁneos han conseguido en uno o mae niveles de la cien
cia y/o la técnica, pero & su vez, tampoco merim capay de entre
gar a otroam, lo gue recibio e hizo.

Por 8=0, la educacién e= un elemento de la publicidad cultu-
ral. Lo que habrd cue ver, es, =i ha aido un elemento posmitivo
para la humanizscidén de todas la= culturams a todoa los nivelex.
Casi siempre es tomada por la cultura"dominante" para ampliar,
intensificar y hacer perdurable, la "conguista" en inicio o de
sarrollo.

Y cuando se conguista la educacion de otro pueblo, casi se
tieneh aseguradas por completo, las conguistagm, en el resto de
los campos y niveles del pemsamiento y actividad, ahi. vigen-
tes. Quizad no haya otro recur=o de dominscion mas efectivo que
1ls educscidn, coms oue no olvidarodn, ni olvidan los "dominado-
res". De aquil =e desprende la importancia, gue para una cultu-
ra someticda tiene, 1a realiracidn de una educacidn critica. Es
ta, debe =er el arma con la que puedan =superarse, hasta donde
=ea posible, lom rasgos de la sujecidn, de ls dependsncia y es
clavitud, con la ocue indudsblemente ha colaborado la educacidn
acritica.

La educacibén critica promovera y cuestionari, no =dlo la
cultura o culturas ajenas a un pueblo dado, sino que también
lo hara con la cultura propia.

La educacion, a=i, =erid un elemento de rectificacidén y enri
guecimiento, del contenido cultural oue ha de difundir y pro-

yectar & otro= pueblo=s y lugares,
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El educador del presente y del futuro necesita comprender
el papel gue le toca, como sujeto participe en el e=fuerzo -
por =anear a la educacion, canal esencial, de la transmieidn
y difuaidn piblica de los valores culturaleas, La escuela e=
la agencia de publicidad cultural, oficial; e= una empresa =0
cial integrada a las estructuras nacionales, a los procesos
del desarrollo que =e tengan, en s=uma, a toda la dinamica so-
cial, Y e= precissmente en su relacidén hacia fuera, donde =e
debe plantear el problema de =u responsabilidad como canal de
publicidad cultural intra y tranesnacional. El objetivo gene-
;al de la publicidad cultural escolar seria: la promocion hu-
mana de cada uno de sus miembro=, ser fuente de unidén interna,
y externa, con la gran comunidad humana.

La publicided cultural seria, entonces, un poner a la dis-
posicion de todos, los bienes de todom, pero no de una manera
impositiva, =¢ne de modo que cada uno, de acuerdo a =u= inte-
resem, aptitudes, y a una libertad respon=able, con afan de
eservicio, pudiese =eleccionar, de loa valores expuestos, lo
mas conveniente.

VI. PROS Y CONTRAS DE LA PUBLICIDAD CULTURAL.

Son miltiple= y variado= los cue me dan, en uno y otro =en
tido.

En prinecipio, creo que de acuerdo con el concepto dado, to
da difusidon cultural en =i misma, no es ni buena ni mala. La
calidad le es asignada por el objetivo que persigue, el conte-
nido y el método, atraves del cualgdesarrolla el proces=o.

E1l hombre,. decimos, por naturaleza "tiende siempre a cono-
cer mas". LEst&a hecho para de=cubrir, admirsr y ser rector de
su mundo; la curiosided natural, me inicid con el hombre, ¥y

se reinidia con cada nifio que nace.
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Cada individuo tiene una vocacidén y un conjunto de circuna-
tanciams, oue le dan o no, la posibilidad de realizaracon pleni
tud. Esas circunatancias pueden mer internsa o externas, inter
nas como tipo y grado de inteligencia; externas, como grado de
disponibilidad, ambiental, para presentar los recursos culturs
le= propio= del grupo que le rodea y del grupo humano univer-
=al,

Cuando mse trata de exponer ante otros, unos valores cultu-
rale= autenticos, de manera clara, preci=a y objetiva, para
que éstom, smsean conocidos o profundizados, atraves del anali-
sis_critico libremente permitido, podemos decir que la publici
dad cultural s=irve a mu propdsito original, m&s mencillo, pues
permite que cada hombre pueda avanzar en el conocimiento de el
miemoj; dd los muyos y de los otros, distantes en tiempo y/o 1lu
gar.

Gracias a la publicidad cultural eximste la posibilidad de
que los hombrem de unos y otros puebloms me transmitan informa
cion acerca de los mucesom que le= afectan. Gracias a la publi
cidad cultural, unos y otros podemos considerar otras experien
cias y enricguecer con ellas el presente y &l futuro. Gracias a
la publicidad cultural =e pueden =uprersr los errores gque, '"na-
cionalismoa", o "=ectari=mos" cerrado= mantienen: " lo cual hoy
exige de ellos con toda certeza que amplien su mente mas alla
de laa fronteras de la propia nacion, renuncien al egoismo na-
cional y a la ambicidén de dominar a otras naciones, alimenten
un profundo respeto por toda la humsnidad, oue corre ya, sun-
que tan laborio=amente, hacia su mayor unidad? (12)

Por la publicidad cultural, los paime=a =mubdesarrollados pue
den rceguir, aunque con una distancia considerable, los adelan-

tos= técnicos y cientificom, que los paimes desarrollado= van

(12) Vaticano II. (1972).
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superando constantemente; cosa gue por falta de recursos, no po
drian obtener con un ritmo semejante. Podemos decir que es la
publicidad cultural, por la que los hombres pusden encontrarse
al reconocer, lo que otros van destruyendo o construyendo.

Lo= contras, surgen ante lo=s interesea, a lo=s que la publici
dad cultural se vé expuesta, y a la= formas gque en funcidn de -
ello= adopta.

La cantidad y calidad del contenido de lo= menszaje=s cultura
les gue =e reciben, obedecen a propdmitom definido=, que mon -
representativos de colonialismos o derivaciones de los mismos.
Por lo tanto la "extencidn" cultural se vuelve instrumento de
sometimiento cultural, social, politico y econédmico.

La dependencia e= promovida y perpetuada por campafias de pu
blicidad, directam o indirecta=m, pero perfectamente planeada=s.

El termino que define a la publicidad cultural de hoy es el
de imposicién. Esta sutil o abierta impomicidn hace que el pue
dependiente, no =3lo adopte valores ajenos, =ino que poco a po
co vaya desprendiandose de los suyos originales, de tal modo -
que no e= ni una ni otra, porque no puede =er en todo, lo que
es la cultura invasora, ni puede ejercer con propiedad, =us -
valores e=mpecificos. La "invacidén cultural" puede darme & ni-
vel transnacional o intranacional.

Anteriormente decia, que hoy no se puede hablar de "cultu-
ras puras"pues el avance mimmo de la tecnologia en comunica--
cionem, no lo permite. Y e=ta realidad procura una unidad des
mintegrada, porque & cada parte no =e le permite =er, tener -
una per=onalidad independiente, gue le permita, con sus valores
propios y con loa que ella haya meleccionado de fuera, enrique
cer a los otroe.

Asi la publicidad cultural en lugar de ser elemento positi-

vo para el desarrollo humano, se vuelve enajenante, en tanto -
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obstaculiza 1ls libertad de opcidn axioldgica-cultural, e impo-
ne.

Lo= "pros" y "contras" de la publicidad cultural, dependen
de quien los veat los "conquistadores" o lo= "conquistado=", y
del grado de conciencia y respon=abilidad que cada uno tenga -
para asumir y reconocer el papel que representa.

Pensando en la educacidén, y en una educacidn critica puede
preverse una e=trategia por la que. cada persona, cada grupo,
cada pueblo, tenga puntos de referencia, criterios de opcion,
pars obtener un marco historicamante valido, de valores cultu
rales interno= y externos=.

Un educador, al igual que un publicista, es un agente que -
anuncia al hombre el demenvolvimiento de la realidad. Pero a -
diferencia de la publicidad, la educacidn no quisiera conformsr
se con dar y recibir loa =mucesos de una parte de esa realidad,
=ino que por el contrario, guiere =mer germen de nuevos modelos

que propicien, a todos lo= niveles el adelanto humano.
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CONCLUSIONES.

l. La realidacd nom mueatra que los objetivos de la educacidn y
lz publicidad, permanecen distanciwudos, pero, en ciertas areas
colaboran, menteniendo estructuras y siztemas.

2. Lo ideal =eria la comunidon entre educacidn y publicidad, de
modo que los valorea culturales puedan estar a dispoesicidn de -
todos.

3. La comunicacidn, es la esencia de toda transmisibén educati-~
va y publicitaria, de =succalidad formal y de contenido, depende
la categoria del acto educativo y publicitario.

4. E1 avance tecnoldgico ha saturado el terreno de la ®omunica
cién y ha =ustituido al hombre como medio de comunicacidén a ni
vel social.

5. Vivimoas en un mundo pletdérico de informacidn, sin embargo,-
no e= recibida adecuadamente por falta de educacidon para emi--
tir, transmitir y recibir mendajes=s.

6. E1 hombre no adlo tiene la necesidad natural de descubdbrir,
sino también necesita propagar eses:descubrimientos, mam,81 --
mismo ha obstaculizado dar-necesidad.

7. Laa relaciones actuales y posible=, entre educacidn y publi
cidad, pueden ser estudiadas por diversas ramas de la ciencia
¥ la tecnologia.

8. La funcidn publicitaria entiende a la educacidn, como ele--—
mento de propiedad comin y como "producto" dentro del mercado.
9. La educacidon es un medio de publicidad cultural, positivo o
negativo, megin =ean los objetivos a los que sirve: de simple
difusidén o de “colonialismo?

10. En genersl, loa "proa" de la publicidad cultural, respon--
den a 1la necesidad natural del hombre de propagar sus encuen--
tros consigo mismo y/o con la naturaleza. Los "contras! surgen
con los objetivoms tendientes a la impoeicidn cultural, y los -

medios para ello utilizados.
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