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INTRODUCCION 

Educación y Publicid~d, do!" mundof'! f1,.~c~nantefll 

del e~tudio y de la activid.d hum...na,de nue~tro -

tiempo, Pe convierten día a día en recur~os funda 

mentalefll y trafllcendentale~ en el relato hi~tórieo. 

El hombre l~fll ha entendido como factorefll deter 

minante~ en la confllecución de ~u~ metafll, para lo 

cuál utiliza el poder que cada una le brinda. 

Pero, ¿qué defllea el hombre de hoy?. Ojalá que 

en ~u Qndar hacia el encuentro de ~u realización, 

aprenda a orientar humÍ!lnlimente loP procefllo~ educ_! 

tivoP y publicitario~ de hoy, compart~ con todo~, 

fl!UP fruto~, y pueda proyect~r al futuro una ima-­

gen mi~ limpia y mifll clara de ~u fller y hacer per­

fllonal y !'Ocial. 
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I. CONCEPTO DE EDUCACION. 

A. DEFINICION DE F. LARROYOi 
"ES LA EDUCACION, A DECIR VERDAD, UN PROCESO POR OBRA CUAL 
LAS NUEVAS GENERACIONES SE APHOPIAN LOS BIENES CULTURALES DE 
UNA COMUNIDAD; UN HECHO GRACIAS AL CUAL NIÑOS Y JOVENES EN-­
TRAN EN POSESION DE CONOCIMIENTOS CIENTIFICOS Y FORMAS DE LEN 
GUAJE, COSTUMBRES MORALES Y EXPiRIENCIAS ESTETICAS, DESTiiEZAS 
TECNICAS Y FORMAS DE VIDA". 

B. DEFINICION DE GONZALO BELTRAN: 
"LA EDUCACION COMPRENDE TODAS AQUELLAS EXPERIENCIAS QUE BL 
INDIVIDUO SUF'RE DESDE EL MOMENTO MISMO DE SU NACIMIENTO Y QUE 
LO TRANSFORMA DE UN SER DESVALIDO E INMADURO EN UN HOMBRi :­
EQUIPADO CON LA SUMA MINIMA DB PATRONES DE COMPORTAMIENTO -
QU& SU GRUPO IDEO PARA SOBREVIVIR Y SATISFACER LAS NECESIDA­
D3S BIOLOGICAS Y SOCIALES. 

NO ES UN SIMPLE PROCESO DE THANSt'IISION CULTURAL, lfü SU DESA­
RHOLLO SE GENERAN' FUERZAS CONTHARIAS QUE TIBNDBN, UNAS A LA 
CONSERVACION DE LO TRADICIONi1.LMENTE ESTitBLECIDO, OTRAS A SU 
RENOVACION. EN iSTE ULTIMO CASO EL CAMBIO PUEDE DERIVAH DE 
DENTRO DE LA CULTURA POR LA INVENCION Y EL DESCUBRIMIENTO, 
O FUERA DE ELLA POR EL PRESTAMO CULTURAL CUANDO EL AGREGADO 
HUMANO ENTRA EN CONTACTO CON CO~IlJNIDADES O SOCIEDADES DB CU1 
TURA DIFERENTE". 

EPta~ do~ definicione~ ~intetizan do~ momento~ di~tinto~ del 

deP1arrollo ~el concepto educativo. En el primer c~~o e~ la 

tran~mi~ión de la axiología cultural, prop·ia de un t,rupo humano, 

la que dá vida al proce~o educativo. Pero tal parece· que lo que 

Ple aá y recibe, ~on valore~ en cierto modo e~table~ y conPltan-­

tl!~. En· el segundo caP10, la ocaf'liÓn ~e tri,nfl'forma y noR d& la. 

posibilidad de considerQ.r a la Educación como el cliil.mino por el 

cual lo~ valoreP rQcibido~ y entregado~ no ~on únicamente aque­

llo~ aue htiin ~ido "aceptado?" por el grupo, flino que eion también 
, . 

lo~ que renuevan y aun contrad~cen a lo~ e~tablecidoP. 

El concepto educativo, como todo~ lo~ que determinan a ~u -

vez a otroe, \dentro de un contexto lingüí~tico dado, ref!ultat -

r-iempre trani_qform51.ble, dinfunico, dialéctico; como el hombre mi~ 

mo. 
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La Ciencia de la Educación no~ provee de loP fundamentofi, 

de loA principioP que van a alimentar toda construcción educa 

tiva, en cualquier e~pacio temporal. 

De e~ta ciencia, van a depender métodos y técnicaP, y auxi 

liada por otras cienciaP, va a laborar por la pdrRona y por 

la ~ociedad. Lo~ objetivos formaleA de la educación ~on, la 

mayor parte de laP vece~, propueRtoP por el PiPtema Pocial, 

económico, cultural. y político correPpondiente. Actualmente, 

no Aiempre coinciden lo~ objetivos formaleP con loP reales; 

de tal modo que noP encontramo~ con objetivos, que si bien no 

han Pido planteado~ expresamente, ~i Puceden de hecho, ~í ~e 

encuentran inmerPoP, hoy má~ que nunca enfrentándose avalo­

reA que ya no responden a la hi~toria de hoy. ARÍ, ambo~ ob 

jetivoP, formaleA y reale~, animan loP relatos educativos de 

nue~tro mundo. 

En interacción, La Ciencia de la Educación, y otraA cien­

cia~, caminan buPcando respue~ta~ que le den a todo hombre, 

la calidad que necePita para Perlo. Pero este trabajo, no 

debe realizarl:"1 en función de un individuo o de un grupo mi 

nori tario, e:iino de toda la comuni<lad humana. Eai-_ eflte F1enti 

do, no baf'!ta encontrar valoref:: que renuevan al hombr·e, Pi é!! 

to~ no ~e hacen exten~iVO$ a lafl grande~ mayorÍafl, si no lo­

gran atrave~ar laP! frontera~ que el mipmo hombre i.=ie ha im--­

puePto, ~i no ~e logra hacer de todoP, loA bienefl alcanzadofl 

a todo~ lo~ nivelefl. 

Ciertamente, el éxito de tal e~fuerzo no e~ propiedad de 

pocofl, y no debe Perlo ni en el fin, ni en el camino a él. 

por éi.=io, •~ de todofl, la labor que logre hacer llegar a to­

dofl, la calidad humana que noP e~ propia. «alidad que depen 

de en gran parte, de la Educación, y en Último caPo, deb ho_m­

bre mismo. 
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II. CONCEPTO DE PUBLICIDAD. 

A. ETIMOLOGICAIVIENTE SIGNIPICA:"LO SABIDO POR TODOS." "EL"ESTA­
DO O CJU,IDAD DE LAS COSAS PUBLICAS." (1) 

B. "PUBLICIDAD ES,SRNCILLAMENTE, EL ARTE DE DIRIGIRSE AL PUBL_! 
CO DE MANERA QUE ~STE LE ESCUCHE Y CONSEGUIR DE EL LO QUE -
SE DESEA. ES EL ARTE 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 LLAl~ADA QUE RECIBA CONTESTACION FAY.ORABLE. TAM­
BIEN EE.EL ARTE DE HACERSE VALER~l'/EJERCER INFLUENCIA SOBRE 
OTRO. LA PUBLICIDAD APLICADA A LA INDUSTRII Y AL COMERCIO, 
EN CUYO ASPECTO ES COMO LA ~STUDIAMOS PREFERENTEMENTE, ES -
EL ARTE Di VENDER Y FOMBNTAR LA VENTA POR TODOS LOS MEDIOS­
LICITOS QUE SE PUEDAN IMAGINAR; O MAS CORTOS LA PUBLICIDAD 
ES LA T~CNICA PERFECCIONADA DE LA VENTA; EN OTRAS PALABRAS, 
LA PUBLICIDAD TIENE POR OBJETO CONSEGUIR Y AUMENTAR LA CLIE! 
TELA, SEA LA QUE SEA LA CATEGORIA DE CLIENTES DE QUE SE TRA 
TE. ES CIENCIA Y ES ARTE. ES CIENCIA EN SU APRENDIZAJE --

,1!ECNICO Y EN SU CONCEPCION, Y ES ART~ EN SU EJECUCION Y P~ 
TICA." (2) 

C. "PUBLICIDAD ES LA POPULARIZACION DE MERCANCIAS O SERVICIOS." 
t3) 

Como ftli ve, ePtafl' definicionef' van de lo que eP común a to -

dos, a los medio!!'! utilizado~ para lograr tr..l propÓE=ii to, y el!'! el­

objetivo de produ~ción-consumo, el que hoy por hoy determina el­

~ignificado de la publicidad. 

Ll;;publicidad eB entendidad por algunos como ciencia y /o -

como arte. Desde mi punto de vi~ta, es una áuea pragmática, que 

no elabora lo.e principio!' que la rigen, sino que toma de otral!'I -

áreas, eí científical!'I, como la economía, la peicologia y la ~o -

ciologÍ&s, lol'I principio~ que la fundamentan. Arte PÍ, pues al t1• 

l!ler manife~tación de la imaginación y de otrol!I factorefl de la -­

l!'lubjetividad, la po~ibilidad artí~tica •xiPta. 

Ubicaría entonceei, a la publicidad, como una parte del mun­

do tecnológico en el que Pucede la aplicabilidad del contenmdo -

científico. LoP campo~ de la ciencia que influyen hoy 

(1) Diccionario de la Real Academia EPpafiola. 
(i} ~~ci~loPediagºniv~rPal.Ilu~±rada. 5 {j) _,1,cc1onlir1.o uuc1c.1oped1co. U.tt.~ •• 
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en ella ~on tantoR y tan variaCTo~, que ca~i podriamos decir 

que de alguna manera todas tienen una conexión simple o com-

pleja con la Publicidad. ERtaR interaccione~ ~e ven aumentá -
daR por otra~ técnica~, que de~de gu miBmo ambiente la auxi-­

lian. 

El lugar de la Publicidad dentro del proceso "prodúcción­

con~umo", ~egún alguno~, eRtá al principio, ~egún otro8 en el 

centro, o en el final; pero también Re anota que ePtá dentro 

de cada una de la~ fape~: concepción del producto (~ue puede 

~er un bien o un ,Rervicio), elaboración, preRentación en el 

mercado, compra.-venta y conRumo; con el con~umo f'!e aceptará. o 

rechazará la poPlibilidad de una nueva compra-venta y de una -

lil.pertura a la publicidad que "mantenga." al producto. 

Si el "producto., eP el conjunto de bieneR humanof:, confir­

madoPt, rectificado~ o def!cubiertor-i y el fin inmedia.to y medí,! 

to eP que todo~ lo conciban, lo elaboren, lo pongan a di~poRi 

oión de todo~, para que en común se a iRfrute ·de él, entonce~ 

podemo~ comenzar a decir que la relación entre Educación y Pu 

blicidad e~ neceParia al Hombre. 

Creo que el Hombre eP el único f'!er capaz de hacer "educa-­

ción" y"publicidlil.d". El Único que por PU misma naturaleza n~ 

ce~ita ~er "educador", "educando" y "publici~ta". Son f'led, 

siempre insaciable que le conduce a la indagación de PU mundo 

y a la propagación de flUf'I encuentrofl con la naturaleza y/o 

con8igo mie;mo. Pero, a la vez él miPmo et=1 autor de la ob~ta­

culización que norma, deFde hace tiempo, tal nece~idad. De -

ef!a manera Pe convierte a PÍ mif'lmo en un Eier "neceFit&1.do" de 

la no realización de é~taP naturalefl y profunda~ exigencia~. 

Hecho que le hace poco feliz. 
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III. LA COMUNICACION, ESENCIA DE LA EDUCACION Y DE LA PUBLICIDAD. 

El campo de la comunicación humana envuelve gran parte del 

quehacer dinámico y con~tante de la per~ona y la Pociedad. Y 

por con~irlerarlo un fenóm~no de extraordinaria importancia p~ 

rala Educación y la Publicidad, ahor& dedico una~ líneas a -

algunoR de los punto~ fundamentales oue implica. 

No es po~ible abstraer de lo~ problema~ educativos y publi 

citario~, al problema de la Comunicación, ni veceverPa. Se 

hace necesario, entonces y en consecuencia, un avance parale­

lo en el estudio de ella~, estudio que no~ permita ir esclar~ 

ciendo todo aquello que, por una u otra razón, directa o vela 

damente, conciente o inconcientemente, nos evita Pati~facer -

con plenitud, nuePtra per~onal y grupal ansia de comunic.ción. 

Pero, ¿Qué eA Comunicación?.,-

Ef,11, "toda tranP1miPiÓn de información que se lleva a cabo nm -. , 
diante a.) la emifdón, b) la conducción y e) la recepc1on de un 

mensaje". (5;) 

Cada uno de lo~ momentos de la Comunicación e~ eminentemeE 

te dinámico en sí miEimo, más e1:=1& dinámica ~e acentúa cuando 

Ae suma a la de lo~ otro~. 

El complejo uni ver Po de la Comuni cae i ón, eR una re·alidad -

evidente e ineludible, con~iderada por el hombre de hoy como 

elemento fundamental para la con~ecuPiÓn de fine~ per~on~le~, 

grupales o Pociale~. Vé, en la Comunicación un recurpo válido 

para limitar o en~anchar la~ po~ibilidade~ que la Ciencia, la 

Técnica y toda actividad humana tiene, o promete tener. 

El hombre e~ quien determina el tipo y nivel, el grado y 

exten~ión de la Comunicación que en un momento se tenga. Y, 

a medida que progre~• el conocimiento de lo~ factore~ intrín­

PecoP y extrin~ecoP a la comunicación, aumenta la reapon~abi­

lidad humana a e~te nivel. 

(5,) Aranguren, Jopé Luis. 
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Dentro de eFtte panorama, el Lengua.je efl la materia prima 

en tod~ comunicación. 

Considero que LenguQ.je efl la "codifi caciÓn" de sig,nof-'l con 

significacione1_11 correepondiente8, estructurado y actual.izado 

por el Hombre. Es una estructura y una experiencia aue reco­

rre la tempo-eRpecialidad de la Hi~toria. 

LoP tipo:q de Lenjuage, hablado y efqcrito, pertenecen a fo,! 

mas de codificación di~tinta8, cada una con caracteriPticas -

especialei:i:. El lenguaje hablado, a.l permitir la transmi!:üón 

y recepción del contenido y contexto (intelectual, ~ensible, 

físico) de un men~aje, le hace ser la forma plenaria de la co 

municación a la que de uno u otro modo se-van a incorporar 

laei demáei. 

El Lenguaje como medio de comunicación puede relacionar a 

do~ personas, a microgrupo~ o a macrogrupos. 

Cada Idioma tiene, de acuerdo con el ePpacio y momento que 

lo defina, determinada~ po~ibilidadet=1 cuantitativa~ y cualita 

tivas de fler un medio de comunicación, má.s o menofl funcional. 

Así por ejemplo las lenguas "muertas", no pueden Per igualmen 

te "menf!aj eras" que lafl lengua~ "vi va~"; ·ni el lenguaje "cien 

tifico", ea canal !llemejante al lenguaje "ordinario";· como ta.!!! 

poco una generación tran~mite a otra lo~ Fignificado~, lingüí~ 

t'icamente, para l!'Í reconoce. 

En la actualidad una lengua viva tran~forma repentina y 

conPtantemente r:-ignoR y Pignifica.dof!. Tal traneiformación pu_! 

de deber~e a un envejecimiento del lenguaje; a un empobreci-­

miento de clave8 y/o contenidoA, ocaflionado muchas veceP por 

el URO continuo; o a otras influencias dadaA por agenteP "irre 

conocible~". 

A travéfl del analiRiP literario de loR lidere~ intelectua­

les de un pueblo, eA po~ible determinar el estadio de desarro 

llo, por el que atraviezan, ~u pen~amiento y comportamiento. 
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Gracias a la Sociología del Lenguaje y a la Psicosociolo­

gía hoy podemoP avanzar en el conocimiento de la Comuniaación. 

Podemos entender a cada uno de loF elementoe en ei miAmo y en 

PU interacción con los otro~. Vemos también, cómo Fe de~arr~ 

lla en cada ca~o el proceeo de codificación y descodificación 

aue emisor y receptor van confeccionando; el tipo de canal del 

que se ~irven, su adecuación o inadecuación y laR razone~ por 

laP que lo eligieron, que pueden o no, ser consecuentes con -

loe objetivos 6ltimoB, reales, de la comunicación. Por otra 

µrte, lag cone.ecuencia~ próxima~ y lejanas de la. comunicación 

deben Fer considerad~s en el e~tudio, ya que previ~tas o no, 

~u posibilidad de ser, permanece. 

El Análi~i~ de Contenido e~ auizá, uno de los inetrumentos 

más válido~ en la actualidad que nos permite reconocer, dese~ 

brir o descifrar: qué 8e dice, quién lo dice, Q quién, para -

qui y por qu~. La determinación cuantitativa y cualitativa 

de lo comunicado, nos ayuda a situar la semántica real de su 

contenido. 

Nue8tro mundo es, cada vez má~, un mundo pletórico de eom~ 

nicaci6n. El número de menf!aje~ que de hecho o potencialmen­

te nofl hablan, eF ca~i infinito. Pero, cabría preguntarfle, -

~i lo que de todo ese universo tomamoA, ee1 lo que efect'ivame.!! 

te no~otroe elegimo~, o ~i e~tamo~ condicionados por mecanie­

mo8 "invif!iblef='" y f'IUperioref'l a "aceptar" precietamente éRo. 

¿Efltará "educado" el hombre de hoy para ejercer realmente, 

con libertad re~ponF1able, su capa.cidad como emisor, receptor, 

y a6n como canal de comunicación?. Creo que la respue~ta 

afirmativa. efl propiedad de un corto número de hombreF-1, hom--­

bre:::i que no sólo están "educadofl" ps.ra emitir y recibir, Pino 

también y eflpecialmente, para controlar causas, contenido y 

consecuencias de lo~ menflaje~. HaciendoPe así propietarios 

del penPar y hacer de la perf'lona, del grupo y de la ~ociedad. 
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El progre~o tecnológico en el terreno de la comunicación 

humana va. haciendo al hombre, ya, un elemento diepen8able, co 

mo canal de comunicación, a nivel Aocial. 

Un motivo especialmente importante, que explica en parte -

la flituación anterior, ep el exagerado det::larrollo cuantitati­

vo de la población. 

La comunicación ~nte la realidad demográfica. 

La repercución que tiene la exploPiÓn demográfica en el 

iunbito de la~ comunicaciones, e~ deciaiva, reta al hombre mi~ 

mo, a su imaginación creadora, a idear nuevo~ modeloe de def>:! 

rrollo, efectivamente humanizadore~. 

Se ha ob~ervado en vario~ eetudio~ hechos con animales, e~ 

mo, a medida que crece ~u población, crecen lo~ problemaP de 

convivencia. En el hombre, también ~e hri vi~to como exi!llte 

una conPtante a~cendonte entre el aumento de la población y 

el de~arrollo- .de la patologia pE!ico~ocial. 

Brevemente iluPtro el punto, con dato~ obtenidos de un pr~ 

grama de televisión. (6) 

año -1650 
1830 
1930 
1960 
1973 

población mundial 
545 millones 
1000 " 
2000 " 
3000 " 
3850 " 

E~ta Última cantidad de población Ae duplicará en 35 afios. 

América Latina la duplicará en 27 afioR, hoy tiene 310 millone~ 

de persona~, y ante~ de que concluya e~te siglo, tendrá 650 aj 

llones; Africa, la duplicará en poco menos tiempo(,). Són 

dato~, que loR e~tudioRoa de la comunicación, tienen que conRi 

derar tanto p~ra el prePente como para el futuro de loR puebloe. -

Por otra parte, lo~ re~ultadoP de algunaR inv~ptigaciones 

nos hs,blan de la correlación que hay entre: nivel de educación 

e Índice de fertilidad. De tal modo que: a mayor nivel de edu 

cación corre~ponde menor Índice de fertilidad y a menor nivel 

educativo, mayor Índice de fertilidad. 

(9) Pacheco Hernando: El Mundo en que vivimoP. T.V. (1974) 
{ 7) I i,.11!1., 
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Actualmente, en el ca~o de la mujer (8): 

Nivel educativo 

Sin prim.ria 
Con primaria 
Con e:ecundaria 
Con enseflanza ~uperior 

Indica de fertilidad 

4.4% 
J.~ 
2.5% 
1.5~ 

La educación e~ un elemento interdependiente en todo profl_! 

so social. Y así como eP cone:ecuencia, eR cauPa. 

La realidad demográfica, en el ca~o de loR paiAeA Aubde~a­

rrollados, muePtra: un Índice de mortalidad elevado, al que 

sobrepasa el de natalidad, é~te seria el ca~o de Africa, por 

ejemplo. En lo~ pai~eP "en viaA de desarrollo" encontramofl: 

un bajo Índice de mortalidad (graciaA a la transtecnificaci6n) 

y un alto indi~e de mortalidad, propio de los paiAe~ rico~ o 

desarrollado~ y un Índice de natalidad, dado en lo~ paiseA po 

breR •. 

En loa paise~ altamente industrializados, tanto el Índice 

de mortalidad como el de natalidad, ~on bajoP~ 

La técnica,arma de dos filos. 

Ante éAte panorama, la técnica e1.21 un a.rma de doA f:ilo! puef!, 

a la vez que re~uelve problema~ de actividad humana,. envuelve 

a la per~on~ en otroP, constantes y nuevo~, que le imponen ~l 

hombre con8U@OS no necesario~, con el Único fin de mantener -

un ~iAtema productivo. Hoy, ya no ~e produce para consumir -

~ino que~• con~ume para acrecentar la productividad. Es una 

situación que llevadun futuro invadido por la tecnología. 

La publicidad con objetivo~ meramente económico~, ~irve 

fielmente a la teleología técnica y e~ una de PU~ pieza~ fun­

damentale~, insu~tituibleA. 

Uno de lo~ punto~ en contra de la publicidad, dice que crea 

nece~idade~ artificiales. Lo~ publicistas señalan que no, 

debido a que simplemente ~e detectan la~ nece~idades pre~entes 

(8) Pacheco, Hernando. El mundo en que vivimoEII. T.V. (1974). 
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en el Pistema y f!e le~ dan respuei.zit¡¡ .• 

Pien~o, que por una parte, ~e re~ponde a las ya existentes 

y por otra, fle crean nuevafl!, dire ctw. o indirectamente. 

Pero, ¿qué puede hacer la educación, para tranflformar los 

fines y el camino de la técnica, ei ella miema parece ~er una 

fuerza máfl que alimenta este proce~o?. Quizá, entonce~ haya 

que comenzar por superar concepto~ educativos vigentes, e in­

corporar a la vida social unos nuevofl y mejores. 

Por lo visto anteriormente, nue~tra comunicación, como pr2 

yecto al futuro, podría ser definida como incomunicación. El 

riesgo en el presente, no es, ei se dá o no e~a incomunicación, 

sino si Pe v~ a continuar o no; si la educación logra, a pesar 
, . . , 

de todo, realizarse dentro de una autentica comun1cac1on, que 

prepare emiflores, transmif'lore~ y receptores de contenido~ cul 

tur;,¡.lefl, que promuevan, tranflformen y renueven, positivamente 

a la sociedad. 

¿Será capaz el hombre de dominar, en función del bien pro­

pio, las fuerzas .que ¡1 mi~mo originó y hoy le obetruyen?~ 

¿cómo obtendrá eea capacidad?, ¿con que materia~ primas cu•!! 

ta para lograrlo?, ¿querrá hacerlo?, ¿qué le dará el impul8o 

definitivo, para lanzar~e a la tarea?. 

Relación entre comunicación, educación y publicidad. 

Antes de terminar esta pa.rte del trabajo, .enuncio las rela 

cione~ que, con la comunicación, tienen la Educ~aión y la Pu­

blicidad. 

Las posible~ relacione~ ~on: 

- La comunicación puede ser educativa o no. 
La comunicación puede ~er pública o no. 

- La publicidad puede ~er educativa o no. 
~ La educación puede Aer p~blica o no. 

Pero Fiempre que haya publicidad y/o educación, habrá 
comunicación. 

Lo ideal ~ería que la comunicación, pública o privada y to 

da publicidad, implica~e a la educación, y que lo~ menpajes -
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educativo.a tuvieeien una difu~ión w.mplia y profunda, al Pervi­
cio de todo~. 

A~pecto~ generale~ que comparten la Educación y la Publicidad: 

- Las dofl t=0n producto!" er:itrict.mente humanos, en ru origen, 
deParrollo y con~ecuencias. 

- La estructura de amba~, desde el punto de vista formal, la 
determina el ~istema económico, político, social y cultural, 
en el que ~e ~ituen. 

- Educación y Publicid&d, necesit.m de otras ciencias y técni 
cas para ~u realización. -

A su vez de ellas depende otra~ areas del saber y actuar, 
en su desarrollo y actualización. 

- AmbaR pueden ~er piedra8 fundamentales, recursos decifliVOft 
en la elaboración de nuevos modelos de la estratigia para 
el def!a.rrollo humano. De hacho, en la m¡¡¡yoría de los casos 
~on parte importante del timón que orienta y guía a los 
pueblos-. 

Lo que laR ~epara, desde el punto de vi~ta filoPÓfico, ~on 

fl'U~ objetivo~. La eñucación trata de formar íntegra y eauili - ,,,_ 

bradamente al hombre. La publicidad se ocupa en la actualidad 

con mayor intenf"idad, tan PÓlo y ~obre todo del "horno economi 

cu~", lo cual d~sequilibra el intento educativo. En e~te ~en -
tido, tienden a ser fuerza~ antagónica~, pue~ lo que para la 

educación es parte, para la publicidad, hoy, lo es todo. 

Con la Publicidad y l& Educación se debían entretejer fenó 

menos técnicos y ~ociales, provocando un acumulativo e~fuerzo 

~imultáneo, orient~do y a orientar, por el hombre. 

IV. LA EDUCACION Y SU FUNCION PUBLICITARIA. 

Todo ser humano lleva en lo má~ profundo de su naturaleza 

la. nece?idad de tr:.nf'mitir lo que él e!'t. Tranemitir, no sólo 

caractereP biolÓgicoA, sino también los emotivo~, los intelec 

tualee, todo ~qu~llo que lo define. 

Mas, e~a necefllioad¡ no Pe fll&.cia cuando f!e "heredan" pensa-­

mientos o forma~ de conducta una vez, a una eola persona. Po 

demos decir que es una an~ia conAtante de de~cubrir y tranami 

tir, de recibir y de d&r. 
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Anteriormente veiamof! como, el mi fl'mo hombre limita. ef'a ne­

cesidad, produciendo en conPecuencia, vacíos crecientes. 

Por tanto, yo diría que esa necei:iidad se llena más y mejor, 

en tanto más ejercitamos nuestra entrega. Cuando difundimos 

má~ vecefll a mayor número de persona~, más men~ajes educativos. 

Con ello no quiero negar la exi~tencia, ni la validez de~ 

educación individual, dada ~iempre, de alguna manera, en todas 

lafll cul tura.f!. Sin embargo, creo, que un meneaj e educativo 

auténtico, es el que Fupera lo~ límiteP de la privacidad de 

emisor y/o receptor, })ll'a ponerse a di~ponibilidad de una mayo 

ría ~ocial. Sólo asi llega a realizar con plenitud eu "~er" • 

. Aquí as necef!ario aclarar, que el concepto de "privacidad" y 

por t~to, .el de "público", eon, en la realidad, relativofll. 

Para algunoei, por ejemplo, la. educación Montee~ori, es públi­

ca, en tanto está a dispoRición de todoe, mas, de hecho sabe­

mo~ que, es pública, si pensamos en una ef!fera ~ocia!, como -

el todo, no si entendemofl que implica a todo~ lo~ miembros de 

una ~ociedad. En tal Pentido, 1~ máxima expre~ión de lo pú-­

blico nos llevaria, a ~aberno~ y sentirno~, ciudadanoa del -­

mundo. 

DoP consideraciones originaron e~te trabajoc 

A) Hay ~1e difundir la nece~idad y po~ibilidad de educación~ 

B) Hay que impregnar de contenido educa.ti vo a todo acto P,!! 

blicitario. 

Parto de e~tas nece~idadeR, para afirmar, que debería dar­

se una relación entre educación y publicidad; sin embargo, e~ 

indiFCcutible que ha$ta ahora, no t=ie han encontrado y facilme.!! 

te permanecen di~tanciada~ y aún contradictorias, pueP lo~ o~ 

jetivos de ambaF, se mantienen por ilu~iones di~tinta~. E5 

po~ible que no lleguen a reunir~e, ~in embargo, teoricamente, 

al menos, intentaremo~ iniciarnos en la posibilidad. 
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Y, ¿ cómo iniciar el aamj '10 por el que la~ dofl fle hagan 

propiedad común?. 

Para responder a ef=lta pr,~gunta, debemof! conE!iderar a al--, 

gunafl ciencias y técnicafl atte pueden ayudarno~ a la funda.man 

tación de nuestro trabajo. 

Entre otrafl cabe mencionar a la,::; siguientes& 

I. FILOSOFIA. 

II. ANTROPOLOG IA SOC:~AL. 

III. PSICOSOCIOLOGIA. 

IV. CIENCIAS Y TECNICAS DE LA INFORMACION. 

V. ADMINISTRACION Y ORGANIZACION. 

VI. ECONOMIA. 

VII. POLITICA. 

VIII. HISTORIA. 

No efltán jerarquizada!=!, pues según, de~de el punto de vis 

ta con el que fle ePtudie la relación entre Educación y Publi 

cidad, ~erá una u otra, la nue ocupe el primer lugar. 

También interesa E!eñalar que dentro de cada una, efltarán 

implícitas otrafl areas má~, que por ahora no han sido señal,! 

da~. Y re~onozco el gran ríef!go que tiene un trabajo, en el 

que no ~e apuntan las poflibílidades completas de interacción 

científica y técnica, que ~e dan, con el e~tudio en cuestión. 

A continuación daré algunas razones por la~ que veo que 

las cienciaA y técnicae arriba mencionldafl nofl pueden ayudar,, 

a determinar la interacción entre Educación y Publicidad. i:.'. 

La Filo~ofía. 

Nos auxiliari en la determinaci6n ontológica y Etica de 

Educación y Publicidad, por separado y en ~u relación, de --. 
acuerdo con los fine~, con los valore~ que la hacen, y que.- la 

deben hacer, para hoy y mañana. 



- 14 -

La Antropología Social. 

La que e~tudia al hombre como ~er ~ocial, no~ aari lo~ fun 

damento~ que nofll h.gan ver y analizar, a lo~ hecho~ educati-­

VO? y publicitarios, como producto~ de la ~ociabilidad natu-­

ral del hombre, y motivo~ de lap caracterí~ticaP culturaleP -

de un pueblo. 

La PsicoPociologia. 

E~ta, trata de comprender, el complejo mundo de laP rela-­

cioneP humanaf', la~ va.riable~ y conPtantei::: interna!' y exter-­

nas, que la~ afectan, y todo aquello oue, de alguna manera, -

contienen o implican. .EP un elemento de valor incalculable, 

que no~ explica el curPo, de los caminos oue recorren la? in­

teraccione~ per~onale~, dentro de un micro y macrogrupo, cwn­

poA, en lo~ que la educacióh y la publicidad Ae proyectan per 

manentemente. 

La~ Ciencia~ y Técnica~ de la Informacion. 

GraciaP a ellafl!, vamo~ avanza.ndo en la poe-i bilidad de de~ 

cubrir, reconocer o confirmar, lo8 recurPoR que qentro de to­

da transmif'liÓn humana ~e han dado', t11e dan o pueden dar Pe, de 

acuerdo con objetivos, má8 adecua.doP a la condición humana. 

De tal mod6, aue la Educación y Publicidad, tienen en ellas, 

una de la~ piedras de toque, fundamentaleP en su labor, ya 

que Piempre tendrán un Men~aje, en potencia o en acto, que 

tranPmitir, o que evaluar. 

La Admini~traci6n y la Organización. 

Todo ~i~tema o e~tructura ~e compone de vario~ factore~ -­

que a e-u vez, ~traviezan por diver~a~ etapa~ o face~. La Edu 

cación y la Publicidad, directa e indirectamente entran a for 

mar parte de cada uno de ello:?1, ya ~ea para eRtabili7,arlo, o 

para promoverlo. Y ef'I, en e~te :?ientido, aue necefl!itamoic: cono 

cer la inter~integración· de la Educación y la Publicidad con 

otro~ factora~ y momento~ de un ~i~tema, organizado y kdmini~ 

trado1 de modo lineal o jerárguico, funcional, o mixto. 
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1-. Economía. 

EP indudable como e~ta ciencia, !tr~vi~ de la Hi~toria ha 

influido en cuant~ e~tructura y Fi~tema ~e pre~entan. Ella, 

verá a la Educación, como inver~ión a corto y a largo plazo. 

y también como objeto de consumo. Verá a la publicidad, como 

un factor integrado al proceso de producción-conAumo, y a las 

dofZI laEi tendrá por aliadaf! en lliil. consecución de su~ fine~ ope 

racionalef'!. 

La Política. 

La con~ecución del bien común y el logro del poder, se Rin 

tetizan en la organización de un ~i~tema. La Educación y la 

Publicidad pueden ~er, en AU estructura, cauRae y/o con~ecuen 

ciaA, de la realidad general. Y e~, reAponf'labilidad del hom­

bre, la actuación que ellas tengan en la consolidación o ger-' 

minación del ~i~te~a dado. 

La Hi~toria.· 

¿Cómo pl&near efectivamente una acción ti1ocial, f'li no cons_! 

deramo~ la anterioridad del camino?, ¿~i no recono~emo~ el 
' pre~ente como un momento dialéctico, resultante de lo hecho?. 

Un proyecto humano que contiene una axiología y teleología, 
1 ' 

conE'lecuenteP, tiene que partir de lo que "el!'llt. El papel que 

la Educación y la Publicidad juegan en este caminar, t~bién 

se conmemoran en 11:1 Hi Rtoria,. 

Doy por hecho, que en tanto hoy nada puede explicarse de~ 
1 

modo aüüado o independiente, y que por tanto todaf'! la~ areafll 

de la actividad humana se comunican entre sí; la Educación y 
' ' la Publicidad, tienen igualmente u~a participación interfuncio 

nal con las demás. 

Por ejemplo, la biología no8 ayudará a reconocer cómo loa 

caractere~ hereditarioR determinan a~pectos de la convivencia 

del hombre, como fter vivo que eP, y cómo, a su vez ésto repe,r 

cute en la comunicación. Por otra parte, la cibernética (arte 

de lograr la eficacia de la acción), nos auxiliará en el pro­

cesamiento de las informacion~s; etc. 
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Ee, entonce~, el concenPo oportuno y .decuado d.e todos loP 

ePfuerz.oP científico~ y técnicoP,lo que nos ayudará a que la 

Educación y la Publicidad, ya no Pean entidades separadas, 8Íno 

que entendiendo la necePidad que una tiene de la otra, vayan 

poco a poco unific~ndoPe en el trabajo. 

La funci6n publicitaria de la ~ducación, puede estudiarPe 

de~de dof'I puntof:l de vista, que correi:iponderían a lafl definicio­

ne~ de "publicidad", dadaf=I al principio del trabajo. 

1).- L ... función publicitaria de la eñucación, de acuerdo con la 

primera definición de publicidad, ~ignifica que la educa-­

ción e~ un elemento de propiedad p6blica, di~ponible a to­

dos, no sólo en su contenido preeente, ~ino también en la 

elaboración de ~u~ futuroP "mensajef'". Entonceei, efl! de 

propiedad común, no unicamente lo que ya eatá dado, ~ino -

también la poPi bilidad de crt:Hil.ción de nuevas re~puesta~ a 

la~ exigencia~ humana~. 

2) .- En e~t~ segundo ~entido, para lfii publicidad actua.l, la edu 

cación es, dentro del mercado, un l.'lervicio, hecho "produc­

to",. a conReguir por un sector, apto fl!ocial y economicamen 

te. 

LoEt nivele~ de educación, en nue~tro ~i~tema, ~on a~cendible~ 

eiólo por w.quelloR que tienen la "cla~ificaciÓn" económica de 

compradore~ correspondientee. 

En general ~e dice que a mayor nível f'!Ocioeconómico, hay ma­

yor potencial educativo. 

Al habla.r af'!Í, ePtamos h~ciendo referencia, ef'!pecialmente a 

la educación Ri~temáti ca, la que tiene "agencias'; concreta."'l!en-­

te diReñada~, para ejercer la relación: producción-con~umo. 

El contenido de la educación, divereo y cada vez má~ amplio, 

eEttá, hoy por hoy rePervado, en su~ máe altos est·ratofl, para -­

una parte de ls. población que puede elegir: el tipo, la cantidad 

y calidad del flervicio en venta. El re~to de la población, po-
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driamoP decir que ef" "educado" para Pati~facer l'!Ufl necesidade~ 

de confllumo, con el mínimo poeible, y al lograrlo, ~• evita la 

ju~ticia. 

Por lo tanto, la crantidad y calidad del ~ervicio, están de-­

terminado~ de antemano y cada ~ector ~ocia! tierie a ~u alcan«e 

un a.rea. del "producto", ,con fronterat=! re1:1iPtenteP. En eetae ":"':" 

condiciones el potencial interior de la persona, no e~ un punto 

de referencia válido o con~iderable, i:,implemente, epi algo que -

de hecho, no dice mucho de la categoría del con~umidor. 

A medida que ~e amplia la e~pecialización, técni9a y cientí­

fica, Pe abren para el mercado, nueva~ alternativas, para "re-­

ceptore~" tambi¡n, previamente determinadoP. En la actualidad, 

la mayor parte de ePtos nuevos producto~, son propio~ de la te~ 

nología, como lógica y consecuente reepue~ta al siPtema adopta­

do. 

Para l& pref"entación de ef'!taP "novedade~" Pe hace una adecua -
da elaboración y difusión de men~ajee, dirigidos a lo~ piectores 

~eleccionadoP, y ~e u~an lo~ canalefll de comunicación _!l!ocial que 

máf,I "popularidad" tengan dentro de loP miPmos. Todo, con la 

finalidad expre!l!a de de~pertar en el ánimo de lo~ consumidora~ 

potenciale~, la necePidad de la adquif'lición propue~ta. 

Para lograr que el producto educativo nuevo o viejo, tenga -

el atractivo indi~penPable hoy, ~• nece~ita de un di~eño e~pe-­

cial, aue haga que la campa.fía promotora surta e:flecto y éste Pe 

actualiza en el momento mi~mo de la compra-venta. 

Punto~ generale~ para la elaboración de una campaña publici­

taria, a aprovechar~e en el ,mbito de la educación. 

En principio, eP nece~ario 8eñalar que la forma y contenido 

necef'lita hoy, de un modelo que haga de toda campaffa, un acto 

educativo. 

"for lo que re~pecta a la influencia negativa de la publici­

dad en la cultura artÍfltica del pud.'.>lo, debemoP recordar! que ju,n 
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to a. anuncioft o carteleF de verdadero mal gu~to, capaceF, en 

efecto de empequefiecer y deformar la eoncepción e~titica del 

hombre cómún, exi~ten afortunadamente cartele~, ilu~tracione~ y 

compo~icione~·publicitariae que ayudan con su calidad a una me­

jor compren~ión de lo~ valore E" e~.téti coA actuades, qua sugisren 

contra~teA y colorido~ digno~ de ~er imitado~, que actualizan y 

divulgan forma~ y e~tilo~ de reconocido valor artí~tico. 

¿a publicidad eP un fenómeno de nueeitra época, un fenómeno 

inevitable. Por P.er la imagen uno de ~u~ principaleP medio~ de 

exprerciión, la publicidad necefti t~ da hombref' y mujeref' con capa. 

cidad artí~tica creador~. Cuanto máP artí~ta~ Pean estoF hom-­

breP y mujere~, menoP podri decirflle de la publicidad que eRtor­

ba, 0ue no cumple ninguna función educativa, artí~ticamante 

hablando". (9) 

En una campaíla publicitaria, lo primero .que ~• realiza e~ al 

"el!'ltudio del mercado", que confllifllte en averiguar: 

A. La pereonalidad del con~umidor, eu~ hábitoP de compra y -

~u reacción frente al producto, y producto~ ~imilare~. 

B. AnaliPi~ del producto o ~ervicio. 

C. Analü'd~ de la competencia. __J 

E~te estudio lo realiza ca~i Piempre la agencia de publici-­

dad atrli.VéA de ~u departamento técnico, mediante una confllul ta a: 

liinuncianteP, age.nteP via,jero~, almaceniPta~, vendedore~ y conf'.1! 

midore~ actualeP o potenciRle~ del árticulo. Todo ello ~e fun­

damenta. en muePtreo~, encue~ta.~, entrevietas, planificada~ rigu­

rofl:a.mente. 

Para la elabora.ción de una campaña publicitaria, en el ámbito 

de 1~ educación, se debería con~ultar a personas repre~ent.tiva~ _ 

de cada uno d.e lofl nivele~ de la organización del !liPtema educa 

tivo. 

(9) Perramón, JoPé M. (1972) 
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A.- La perPonalidad del consumidor, PU~ hibitoP de compra y 

~u reacción frente al producto y productos ~imilareP. 

En e~ta ocaE:iÓn, vamoP a decir que "coneumidor" y "ueuario", 

de un grado o nivel educativo, ~on conceptoP corre~pondiente~. 

Pue~ el que u~a de un servicio, también eP en cierto modo ~u 

consumidor. Se hace ePta aclaración, pueP dentro de la teoría 

publicitaria, Pe entiende como con~umidor, a la perPona que ad­

quiere un "bien" y como Uftuario, a l&. perPona que adquiere un -

"~ervicio". 

AlgunoP puntos a invePtigar en el conPumidor ~on~ 

a) Sexo. b) Edad. 

EPtos, en ocacione~, pueden no Per e~pecificoe. Por ejemplo,, 

una campaña, .orientada a promover el •~tudio de una carrera, no 

puede dedicarPe unicamente al ~exo femenino, o al sexo maPculi­

no, ya que amboe ~on cliente~ potencialeP. Sin embargo, graciaA 

a la inve~tigación, pueden preeverPe la~ proporcione~ de ~exo y 

edad de acuerdo a 1,aP característicaA de la carrera, del momen­

to' y del lugar. Con é~to, se pueden tener algunos elementos 

que ~irvan. a la determinación formal de 1~ campaña. 

c) ClaPe social, a 1~ que pertenece nue~tro cliente. 

E~ claro que el precio de cada producto, por ~í mi~mo diP.cri 

mina~ la población de clienteP a la que va dirigido. Una de -

laP. c1iracterÍflltica~ máfl' Pignificativa~ al ref=lpecto, que Pe pue­

den pre~entar dentro de e?a población, •~ ésta, que determina -

P.U poder adqui~itivo. 

A~í, un tipo y nivel de educación, •~ alcanzable o no, no AÓ 

lo por el grado de interéP que de~pierte, P-ino por la capacidad 

de consumo del cliente que e8tari en relación con el coeto del 

~ervicio. El co~to del con~umo de un nivel educativo eP un ele 

mento primordial en la inver~ión p6blica. 

d) Factore~ que afectan el acto de la compra. 

En el caso de una mercancia, por ejemplo de un reloj, ¿de 



- 20 -

quién depende la marca, a elegir, por el comprador?. Lo má~ pr_2 

bable ea que e~a deciP-iÓn ~e vea afectada por lae ~ug~rencia~ -

hechae por amigofll, parient.ef'l, def'conocidofll, y de ma.nera e~pe -­

cial por el vendedor directo. El anunciante no puede pre~cin -

dir de la~ influencia~ a¡j.enaf! y múl tiplee .a lae que •~tá expue!! 

ta cada per~ona y cada Pecjor. 

E~ un hecho, que en el capo de la elección de una carrera, -

exif"ten vario~ factort!fll que intervienen directa o indirectamen­

te en la última determinación. Aeí, r1on 10111 padrefl', lo~ maes -

tro!I', los amigof' y otroP, lo~ que también motivan cambio~o ~ 

afirmacione~ en la deci~ión. El mi~mo incentivo económico que 

promete una carrera, e~ hoy, algo bien importante para decidir­

~e o no por ella; lo!l que ya e,iercen una carrera, hacen::publici 

dad~ demostrando la~ poPibilidadee de rendimiento econ6mico que 

por alla ~e obtienen. 

e) Cantidad y e~pacio de la clientela en per~pectiva. 

El efltudio del mercado de.be con!Qiderar también, ~i un produ.r 

to tiene zonas de con~umo limitad~~, por ejemplo, puede estar -

expre~amente dedicado a zonas urbana~, o a zonaP rurales, aun-­

que claro, hay producto~ que no tienen e~o~ límite~, que ~on pa 

rala generalidad de una población. 

En loP caPo~ en que el producto o ~ervicio ~ea para un Pec -

tor e~pecífico, ~e verá cómo pueden ~er localizadoz.q ~u~ miem -­

broz.q y elegirán lo!lt cans.leP de comunicación que le~ hagan pre -

sente la invitación al u~o o con~umo en cuestión. 

Bn educación, hay nivele~ que no tienen zona~ determinada~ o 

únicae para P~r adquirid~s y aunque de hecho ~e dificulte meno~ 

f'U adquit'!ición en lafl ciudadez.q, en deber !"er, lo que podríamo:!'I 

llamar, la di~tri bución del P'ervicio, no ef'ltá realizando, en ef'le 

ca8o, ~u labor convenientemente. 



- 21 -

Hay,en rambio, alguno~ nivele~ o area~ de educación que eí 

~e dirigen a eectore~ e~pecíficoP, aeí por ejemplo, la "Técni­

ca de riegó'ee dará en el cli:1]}po, pu•~ e~ ahí donde el proce~o 

de en~effanza-aprendizaje puede obtener un rendimiento má~ fun­

cional y afectivo. 

Aquí cabría tocar al meno~, el problema de la centralización, 

que obliga a una mala di~tribución de biene~ y flervicio~ y orí 

gina una compleja ~erie de con~ecuencia~. Frecuentemente, en~ 

el camp_o de la en~eña.nza-aprendizaje, encontramo!' que lofl ~•r­

vicio~ eon adquirido~ en momentos y lugar•~ ajenos a lo~ prop~ 

~itos del miflmo, y a lo~ generale~ del deflarrollo. 

La centralización y de~centralización, ~on a~untofl de la -­

Admini~tración y Organización Política, Económica, Social, Edu 

cativa, etr. 

f) Motivaciones que conducen al cliente a comprar determina 

do artículo. 

En esta parte del ef'tudio del mercado, ~e analizan laeii razo· 
V 

n•~ que t~ene un cliente para elegir un producto y no otro de 

lo~ ~imilaree, en un momento dado. 

Para encontrar cuál•~ 80n y cómo ~e producen, la publicidad 

con~ideró nece~aria a la P~icolog!a y a la Psicosociología. A 

la Pflicología, porque le auxilia en la explicación del procefi'o 

de motivación individual; la pPico~ociología, porque le ayuda 

a determinar la~ poPibilidadeP de interafectabilidad de deci­

~ione~, de motivacione~, que~• dan dentro de un micro o macro 

grupo~· 

Brevemente diré que una nece~idad, de~eo,o impul~o, ~• COQ 

vierte en acción o no, gracia~ a un "incentivo" publicitario. 

E~to ~ignifica que la b6~queda de una"~ati~facció~' o "in~ati~­

facciÓn", puede inten~ificar~e con la pre~encia directa o indi 

recta de la publicidad. 

En general, exif'ten necef!'idadeP. innataP y nece~idadeei adqui 
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ridaf'I. Cad~ una tiene una fuerza potencial e"pecífica, que la 

publicidad bueica controlar, u orientar, atravéf! de la motiva­

ción planeada. La motiv¡¡.ción publicitaria conf:lidera que las -
\ 

nece!.'lidadel'I lii. acentuar, por orden de "ignificación, ~on: 1) 

necePidadefl! fifidológicafl, 2) nece~idadefl! de Peguridad, 3) ne­

ce~id¡j.def'I f'locialeP, 4) necefltidadePI p!ticológicat=t, §)· neceeida­

de~ de autorrealización. 

Actualmente, la publicidad motiva unicamente con propó~i tof'I 

de lucro económico, político o "ocial. 

¿La ed~cación •~ una-nece~idad innata, o una necePlmdad ad­

quirida ? • Piem~o que eP:encialmente ee una nece~idad inns.ta, 

pero en f.!;U afltpecto formal, e"tructural, efll, en mlil,yor o menor 

grado; una neceflidad adquirida. En otra" palabrae, el hombre 

lleva en eu naturaleza la necePlidad de educación (de ~•r, ed~ 

cando y educador), pero no preci~amente el modelo en el que -

Ple ha. de pla~mar tal nece~idad, y que generalmente leª"' im-­

puePto por el grupo que le rodea. 

Eflta nece~idad latente en todo:-, no efll en todoP actualiz¡¡­

da y por tanto eati"fecha. E~ta no ~atiflfacción puede deber~e 

a que no "e obtuvo el nivel de educación requerido por una -­

per~ona o un grupo y/o porque no Ae tuvo en el area técnica o 

científica para la que Ae era apto. La actualización de la re~ 

pueP1ta educativa implica no ~Ólo cantidad, ~ino también tipo y 

calidad del ~ervicio adquirido o por adquirir. Para que Í!llto -

sea ~e nece~ita que ~e den una flllerie de circun~tanciae, per~o­

nalePI y ~ocióiJ.le8, que en conjunto, construyan la po~ibilidad -

de que todo!II puedan dar reP:puesta a efll!a nece!llidad. 

B. Análi~i~ del producto o ~ervicio. 

Qué ee lo que ee quiere vender, cuándo y cómo~• uea, qué -

c;¡¡ractarí~tica~ generales y particulare~ ofrece nue~tro produc 

to o ~ervicio, "ºº preguntae a la~ que la forma y contenido de 

la publicidad tiene que re~ponder con fluidez y agilidad. Son 
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refllpue~ta~ que deben re~altar lae caracterí~ticaP distintivas 

y lo~ beneficioe inmediato~ o mediatoe ~el objeto o ~ervicio -

en cuef'tión ... 

Exieten area~ educativap, con má~ o menoe antigüedad, que -

pre~entan poca demanda. E~to puede ~er eíntoma de que en la -­

realidad, no ee funcional. La determinación del tipo de funcio 

nalid&dltde un fllervicio educativo, depende de loff criterioe in­

terno~ o externo~ al (lli~tema, con lo~ que flle juzgue. Otra ra-­

zón de la poca demanda, pude eer el no deAcubrimiento o recono 

cimiento, de la nece(llidad que Pe tiene de un area educativa en 

concreto, en un e~pacio y tiempo dado. De ah~ la importancia 

de estudiar el cuándo y cómo debe efectu~r~e la compra-venta -

de un ~ervicio educativo, de modo que esta realizaeión eea ca­

paz de producir un adecuado y oportuno rendimiento, para lo -­

cual, f!i el!! nece"ario, una campafia publicitaria, pueda cooperar. 

El precio del ~ervicio, generalmente, y al igual que en el ca­

~o de lo~ objeto~ en venta, e~ a~ociado a la calidad del miemo, 

a é~o ~e debe que frecuentemente ~ea manejado, de acuerdo a -

cierto principio que diría: a mayor valor de un ~ervicio o pr_Q 

dueto, mejor "éi.ceptaciÓn", aunque el número de "acepte.ciont!H", 

~er, menor al del ~entido qus sa acerca al polo opue~to. 

C. AnálisiP de la Competencia. 

Cada producto, cada ~ervicio, no e~ único, la gran mayoría 

de ello~ tienen ~iempre má~ de un competidor directo y muchos 

má~ indirecto~, con lo~ que ha de competir. Ante el con~umidor 

potencial o actual, ~e pre~ontan con~tante y má~ o meno~ inten 

:iiamente, una ~•rie ilimitada de "w.tr.ctivoe" eimilara~ que in­

tentan adueflar~e de la opción a tomar y de la con~tancia de la 

Igualmente en el terreno educativo hay dentro del p~norama 

de po~ible~ elP.ccione~, cierta competitividad. Competitividad, 
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que hoy por hoy, ciertamente ~e dá má~. nivel de incentivoP -

económico~, de prsPtigio, del poder, que c~da carrera promete. 

La realización de la vocación, queda en muy segundo plano, 

por el momento, pero la in~atiefacción que a corto o largo pla 

zo we obtiene, verifica ~u importancia en la vida del hombre. 

11 . Da campaña.de publicidad y la opinión pública. ,.¿..r--

La publicidad no c~pacita al hombre para elegir libremente 

~u? pen~amiento~ y accione~, y no ~Ólo no lo~ capacita, sino -

que ni eiiouierai. le dá la po~ibilidad rle haC'erlo. La pub~icidad 

actual labora por fine~ lucrativoe, eminentemente, y poco~ ~on 

lo~ detalle~ que tiene al ~ervicio de la promoción expre~amante 

humana. 

"Una multitud de menftaje~ publicitario~ e ideolÓgicof!, que 

recibimol."I día con día, llegan a alojar~• con~tantemente en el 

fondo de nue~tra conciencia, formando una e~tructura tal, que 

nue~tra opinión el"' manipulada al antojo de loPI medio~ de comu­

nicación ~in que lleguemo~ a darno~ cuenta de ello. Logicamen­

te un individuo re~pon~able de eu propia per~onalidad no puede 

permitir~e la comodidad de ceder la fofma:ciónú.de eu propia opi 

nión a tercera~ per~ona~". (10) 

De lo anterior hemof'! de inferir que una campaña de publici­

dad, tal como hoy ~e pre~enta, no forma, ~ino que manipul~ la 

opinión pública. Y e~a manipulación de ninguna manera•~ libera 

dora. 

Una opini6n, e~ la expre~ión de una actitud que ~e tiene -­

re~pecto a un a~unto en controver~ia. 

"Opinión pública e~ la exprefl!iÓn de la predi~po~ición de un 

grupo de per~ona~ relacioníida~ entre eÍ"." •.• es el conjunto de 

diferente~ cr•encia~, idea~, iluPionefll y prejuiciol!!II de lorii que 

forman un público". (11). 

{16)Arrangoiz, S. Lic. (1969). 

(ll) Idem. 
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La opinión de una per~ona,es el reP1ultado de la Pluma de to­

dol"I lofll factoref'! del medio ambiente: de :,u educación, de t'IU -­

condición económica, de ~u po~ición ~ocial, etc., que afectan 

directa o indirectamente a la~ caracterÍf'lticafl! perfllonalefll, efl­

pecíficafl! de cada individuo, durante cada una de lafll etapa~ -­

por la.e que vá atrave~ando. 

Una opinión implica una po!!tura de ponf'!amiento y una. postura 

conductual. No po·driamoPI &fllegurar, una frecuente correPlponden­

ci~ entre ellae, y menos si tratamos a1.11untolll de filosofía per­

P1onal. Sin embargo, la publicidad, bu1.11ca lograr una relación -

efectiva entre afubat"I, de modo que pueda afllÍ, obeiervar la actu_! 

liza.ción de l"IUS objetivos. La campaña publicitaria ~erá la en­

cargada de predi~poner al individuo, para que en la acción fllea 

confllecuente y demuestre practicamente lee efecto~ de la publi­

cidad. La predit11pof"ición tranl"lmitida por la publicidad actual 

a loe miembrofll de una 80ciedad,tiene como fin con~eguir acti­

tudel"I adeptas al eil"ltema. 

Un principio de la publicidad dice que al ~er p~rte del ~i~ 

tema en el aue ~e genera, •~ un elemento que confirma la~ ca-­

racterística~ del mit'lmo, que de ninguna manera podrá contrade~ 

cirlo, ya que de é8o depende ~u con~ervación y eupervivenvia. 

La publicida~ pertenece a un ei~tema, y refleja el momento del 

defl!arrollo por al que atravie~a. Si~tema y publicidad tienden 

a retroalimentar~e. 

Lo~ medio~ de difu~ión con~ideran que toda ~u fuerza debe e~ 

tar orientada hacia ~l individuo, pue~ e~, gracia~ al concen~o 

de la~ opinione~ individuale~, lo que dá como resultado: la opi 

nión pública. 

Cuíii.ndo la información obtenida ee objetiva, clara y oportuna, 

~e dice que la opinión p6blica tiene grande~ probabilidadefll de 

~•r cualitativamente mejor a otra que no lo ee. Pero, ~i nol"I en 
contr~1no~ que la realidad imformativa e~tá aujeta a intere~e~ -

político~, económico~, ~ociale~, etc., que no per~iguen la pro-
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moción humana, qué podemo~ hacer atravé~ de la educación, para 

generar una valoración crítica de la ~ituación. 

Una valoración crítica de lo~ men~~jee recibido8, tiene que 

con~iderar, por uns. parte, que la gran mayoría de ello~ son -­

ab~orbido~ por el inconciente y que a •~e nivel, difícilmente 

puede controlar~• el proce~amiento interno de la información, 

a meno~ que ~e dé alguna manife~tación conductual. A nivel con 

ciente, lo~ contenido~ publicitario~ puedan llegar a ~er diecri 

minado~, aceptado~, rechazado~, o tenido~ con indiferencia,pem 

para que é~to Pe dé, libre y re~pon~ablemente, •~ neca~aria an 

tefll, una formación que ca.pací te a cada individuo, a cada grupo, 

p~ra realizar eflla po~tura crítica que le permita ~aber~• dueño 

de ~u penear y actuar. Por ~upua~to que ~iempre habrá un e~pa­

cio, por menor que ~ea, donde la publicidad no~ determine, pero 

al meno~ la educación nofll dari la po~ibilidad de progre~ar e -

ir reduciendo el condicionamiento impue~to. 

E~ una verdad grande, é~ta que tenemoe, de la nece~idad de 

que cada hombre ~e~ autor del procePamiento de la información 

que recibe. Y, hay que cuidar, que no ~•amoP no~otro~ loe que 

"lo liberamoP", porque entonce~ caeriamo!9 en la contradicción, 

y aunque dé otra manera, también ePtariamo~ imponiendo. Lo me­

jor ~•ria darle puntoP de referenc~a, cierto~ verticee que pro­

movie~an ~u capacidad reflexiva ante lo~ Puce~o~ y lo~ relato~. 

La importancia y la urgencia de la capacitación para la va­

loración crítica, hoy no~ llevará a plantear objetivoP cualita 

tivamente Óptimos, .. loP que conduzca nue~tra labor y a ~u-:-.vez, 

la correPpondiente metodología. 

El trabajo educativo en cue~tión, aparece como nece~añio y 

y apaeionarlte, a cuánto~ beneficiará, ¿ala minoría?, ¿ no 

todo~ la nece~itan?. ¿Serás no nece~ario, darle la calidad de 

público, a. ePta "educoción critica?. Qu.i~J la reflexión, no~ 
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llevaría a caer, en una "nueva publicidad", má~ ojalá que e!:"ta, 

perdurace fiel a lo~ principio~ que la originaran. 

Entonce~, no fl!Ólo ftería una "nueva puhlicid;¡.d", ~ino también 

una !!nueva educación", con la el."!encia da lo crítico. Porque ha­

bía que ver ~i no, ha~ta hoy la educación ha Pido otro podero­

~o factor condicionante, qua impone a per~onaP y grupo~, loe 

valores e~tablecido~, de acuerdo con loe fine~ de un ~i~tema. 

A¡o cual, freire e Illich, entre otroe, dirí~ que, efectiva­

mente, la educación e~ ~sada para determinar el. pen~ar, ~entir 

y actuar, de un pueblo, y•~ precipiamente por é~o, que no ee 

lfber~dora. 

V. LA BDUCACION COMO MEDIO DE FUBLICIDAD CULTURAL. JJ-
~ntieñdo, por "publicidad cultural", la difuflliÓn w.mplia de 

lo~ valore~ originadoe en una cultura. La difu~ión puede ~•r 

a.entro y/o fuera del tiempo y lugar en el que~• inició una. cuJ: 

tura .• El pueblo autor de uma cultura, puede o no, fl!er también, 

el qua tran~mita a otroe pueblo~, el contenido cultural que ori 

ginó. Ifa.y ooa:i1ionef! en la~ que pueblofl' no autorepi de una rul tu­

ra, P'On ~u~ tr..n~mi~ore~ por excelencia. Dentro de una cultura, 

una generación puede tranEimitir a otra~, má~ o menofl' lejanal!'I en 

tiempo y el!'lpacio, lo~ valore~ por ella alcanzadoa, pero a i!'IU 

vez, pueden difundiri!'le dentro de una mi~ma generición cultural, 

lofll encuentrofll aue van obteniendo lo~ miembro~ qu~ la integran. 

Por cultura, v~ofll a entender: toda manife~tación de la crea~ 

tiviaaa humana, fruto de su pen~wmiento, de ~u emotividad o de 

P'U l¡i_l::or menual. Por :,,:upue"to que aunque 11n cada "manifep;ta,ción" 

predomine uno de efllto~ factore~, l!'iempre qusdan de a.lguna mane­

ra pre~enteP los otro~. La creación individual, influye en o~~ 

trafll, y, RU vez otrafll influyen en ella. 

Ahora, un valor cultural, no e~ el qúe .. ,necel!'a.riamente, acep­

ta la mayoría del grupo o pueblo •n el aue ~e originó. De ahí 
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que flle hayan originado tárminoe como el de "cultura juvenil", 

o ~ea la aue e~ propia de la nueva generación. 

El mundo que no~ toca vivir ofreC'a vertigino~a.fll tran~for­

macionee da lo~ valorefll culturale~ y de lafll pauta~ que rigen 

lofll fenómeno~ de tranPculturación • intertranfllculturación, 

haciendo de cada uno de loP pat'IO!'I de &Ptofll proce~ofll, un mun­

do complejo, de difícil comprención para lafll cienciafll huma­

nal'!. 

Lot'! nuevo~ recurf'lofll:-::tecnolÓgico!I' de la comunicación van 

modificando, cada vez mi~, lo~ cambio~ de la tranfllmi~ión cul­

tur,l, y en gran parte a ellos debemo!'I, el que hoy ya no pod_! 

mo~ hablar de ·" cul turae pur .. ~", ya quecbalguna manera todae 

tienen una fllañal cultural ajena a ~í mi~ma, •~to, con ~u~ excep 

cionefll, que de acuerdo con lo~ criterio~ de la ''civilizaci6n", 

fller~n culturafll al margen del "deParrollo". 

A!!!Í, en la actualidad llegan a perderti1t! lofll originee de mu­

cha~ pauta~ ~ulturale~, ya que dentro de la interacción propi­

ciad.a, amplia y profunda, no ef'l pofllible reconocer la. :ubicación 

preciflla de un d•to cultural. 

Anterio.rmente, ~e podÍlil obPervar como, un fenómeno de acul­

turación concreto, implicaba, generalmente a dot!! culturae, una 

la '' con qui fltadora" y otra., la "conquif,tada", y no era impo~i­

ble d0imi tar lofll origene~ de .imb¡j.~. Ahora, cada :-i!ltema P!O­

cio-polí ti co, reune elementofll de variaP cultura~ y ejerce lae 

efltratégiesr de PtU "extención'' ,. de div'!reap mffleral!", aunque 

ef!encialmente, la dominación eiga el miemo de~arrollo dialécti 

no. 

Láfl relacione~ culturale~, afeétan a emifloree, tranemieorefll 

y receptorefl'; determinan la"cof!"movieiÓn" comunitaria y porfllo­

nªl y hacen de cada ~ujeto, un objeto auxiliar para el logro 

de ~~objetivo~. Dentro de la "co~movi~i6n", incluyo tambi~n 

el concepto perflona.l, aue cada uno tenga de l"Í mil't_mo. 
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La herenci~. cul tur¡¡¡l, el'! un lffenómeno que t"e dá gr .. ciat" a la 

educación. Sin lai. educa.ción ~it'!temátic& y/o a~it11temática, un 

pueblo, un individuo, no podría obtener lo que f'!Ul!I antecef!orel!!! 

o contemporineoPI hs.n coneeguido en uno o má.!11 nivslePI de la cien 

cia y/o la técnica, pero a eu vez, tampoco ~ería capa7 de entre 

gar a otroe, lo que recibió e hizo. 

Por •~o, la educación e~ un elemento de la publicidad cultu­

ral. Lo que habrá que ver, efl, Pli ha ~ido un elemento pot11itivo 

para la humanización de todafl la~ culturRl!II-. todofl lot" nivele~. 

Ca~i f"iempre e~ tomada por la. cultura."dominante" para ampliar, 

inten~ificar y ha.cer perdurliil.ble, la "conqui!,ta" en inicio o ce 
~iirrollo. 

Y cuando se conqui~ta la educ.ción de otro pueblo, caPli ~e 

tienana~egur~dal'I por completo, l,fl conqui~tap, en el re~to de 

lo~ c~mpoe y nivele~ del pee~amiento y actividad, ahí. vigen­

te~. Quizá no hay& otro recurt"o de dominación má~ efectivo que 

la. educ&ción, C'o~ •. que no olvid:.irón, ni olvidan los "dominado­

ra~". De aquí ee defl!prende la importancia, que pliilra una cultu­

ra ::11ometir.a. tiene, la re~li7iil.ción de una eduC'ación crítica. E~ 

ta, debe ~er el .i.rma. con la que puedan Eauperm.r~e, ha~ta donde 

~ea po~i ble, lol'I ra~go!'I de la ~uj eción, de la. dependenC'ia y e~ 

clavi tud, con la oue indudo.blemente ha colaborado la. educación 

acrítica. 

La educación critica promoveri y cua?tionari, no ~&lo la 

cultura o cultura~ ajena~ a un pueblo dado, eino que tambi¡n 

lo hiri con la cultur~ propia. 

La educación, a~í, ~eri un elemento de rectific&ción y enri 

quecimiento, del contenido cultural que ha de difundir y pro­

yect~r ~ otro~ pueblo~ y lug~r•~. 
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El e,iucador del pre~ente y dt:!l futuro nece~i ta comprender 

el papel que lG toca, como Pujeto partícipe en el •~fuerzo -

por f'llimear a la educación, C'anal ettencial, de .la tran:-mi~ión 

y difu~ión pública de lo~ valore~ C'Ulturale~. La e~cuela e~ 

la agenci.i. de publicid¡¡,d C'Ultural, ofici.ü; •~ una emprePa ~ 

ci~l integrad~ a la~ e~tructura~ nacionaleP, a lo~ procePo~ 

del def'l.arrollo aue Pe tengan, an !'luma, :.i. toda la dinámica f'O­

cial~ re~ preci~amente en PU relación hacia fuera, donde~• 

debe plantear el problema de ~u re~ponPabilidad como canal de 

publicidad cultural intra y tran~nacional. El objetivo gene-

ral de la publicidad cultural e!"lcolar la promoción hu-

mQlla de c-.d.ii uno de ~u~ miembro!'lt, ~er fuente de wiión interna, 

y externa, con la gran comunidad hum.na. 

La publicia~a cultural ~ería, entonce~, un poner a la di~­

po~ición de todo~, lo~ biene~ de todo~, pero no de una manera 

impo~itiva, ~,n~ de modo que cada uno, de acuerdo a ~u~ inte~ 

re~e!"I, aptitude~, y a una libertad rs~poneiable, con afán de 

Pervicio, pudief'le ~elecC'ionar, de lofll va.lorcfll expue~to!"I, lo 

máP' conveniente. 

VI. PROS Y CONTRAS DE LA PUBLICIDAD CUtrtURAL. 

Son múltiple~ y variado~ lo~ que~• aán, en uno y otro ~en 

tia.o. 
En principio, creo que de .icuerdo con el concepto dado, t_Q 

da difu!l!liÓn cultural en e,Í mif'!ma, no e~ ni buena ni mala. La 

cálidad le ef!I af!ignada por el objetivo que persigue, el conte­

nido y el. método, ~travé~ del cual:;ed•~~rrolla el proce~o. 

El hombre, áecimo~, jor naturaleza "tiende ~iempre a cono­

cer má~". E~tá hecho para def"cubrir, admir~.r y ~er rector da 

flU mundo; la curiosid~.d ·natural, file inició con el hombro, y 

fle reinidia con cada niflo aue nace. 
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Cada individuo ti,•.me una vocación y un conjunto de circune­

tanciaPI, que le dan o no, la pofllibilidad de realizarlacon pleni 

tud. Ei-afll circunflltancia~ pueden fller internafll o externafll, inter 

nafll como tipo y gr~do de inteligencia; externafl', como grado de 

difllponibilidad, ambiental, para prePentar loP! recurfllofl' ~ultur~ 

leP propioP del grupo oue le rodea y del grupo humano univer­

fllal. 

Cuando ee trata de exponer ante otro~, unoe valorefll cultu­

rale!' auténticofl, de manera clara, preciP!a y objetiva, para 

que é~tofll, sean conocido~ o profundiJadoe, atravé$ del análi­

Pi~ critico libremente permitido, podemo~ decir QUd la publici . -
dad cultural fl!irve a PIU propÓ~ito original, m,~ ~encillo, pue~ 

permite que Cil.da hombre pueda avan7.ar en el conocimiento de eií 

miP1mo1f de lopt fl!UYOP y de lo!! otroP, di~t2.nteei en tiempo y/o lu 

gar. 

Gracia~ a la publicidad cultural axifllte la pofl'ibilidad de 

que lofll hombre1,11 de uno~ y otrofl pueblofl' Ple tran!lmitan informa 

ción iil.cerca de lofll P!UceP:Ofl que le!' afsctan. Graciafll a la publJ: 

cidad cultur¡¡¡l, uno[ll y otro~ podemofl' conr-irlerar otr~fll experi•,!! 

ciae y enriauecer· con ella~ el praP1ente y 81 futuro. Gracia~ a 

la publicid&d cultural ~e pueden fllUperar loPI errorept que, "na­

cionaliPlmo~", o "fllectarifllmo~" cerrado!" mantienen: " lo cual hoy 

exige de ello~ con toda cert•z.a que amplíen su mente máfll allá 

de la~ fronteraPI da la propia nación, renuncien al egoi~mo na­

cionia.l y a la ambición de dominar a otr~PI nacionePI, alimenten 

un profundo re~peto por toda la hum.nidad, aue corre ya, aun­

aua tan laborio~amente, hacia au mayor unidad~ (la) 

Por la publicidad cultural, lot1 pa.i2'ePI :iiubdeP1arrolladoe PU,! 

den ~eguir, aunque con una dü11tancia conP1iden1ble, .lofll adelan­

tof" técnico~ y científico!I, que lo!' pla'.ifllef'! daParrolladofll van 

(12) Vaticano II. (1972). 
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P!Uperando con~tantemente; copa que por f.lta de recur:-o!!!, no po 

drían obtener con un ritmo ~emejante. Podemo~ d•cir que e~ 1, 

publicidad cultural, por la que lo~ hombre~ pueden encontrar~e 

al reconocer, lo que otro~ van de~truyendo o con~truyando. 

Lo~ contraA, ~urg~n ante lo~ intere~•~, a lo~ qu~ la publici 

dad cultural fte vé expue~ta, y a la~ forma~ que en función de -

elloP! adopta. 

La cantidad y calidad del contenido de lo~ men!"aje!" cultur~ 

le~ que~• reciben, obedecen~ propó~ito~ definido~, que ~on -

repre~entativo~ de coloniali~mo~ o derivacione~ de lo~ mi~mo~. 

Por lo tanto la "extenciÓn" cultur~l !le vuelve inflltrumento de 

~ometimiento cultural, ~ocial, político y económico. 

La dependencia e~ promovida y perpetuada por c~mpafla!" de pu 

blicidad, directa~ o indirecta!", pero perfectamente planead-~. 

El término que define a la publicidad cultur.l de hoy e~ el 

de impo~ición. l!:l'!ta f'Util o ;¡bierta. impoP'ición hace que el PU.! 

dependiente, no ~Ólo adopte valore~ ajeno~, ~ino que poco a PE 

co vaya de~prendi,ndo~e de lo~ ~uyo~ originale~, de t~l modo -

que no efll ni una ni otra, porque no puede fller en todo, lo que 

efll la cultura inva~ora, ni puede ejercer con propiedañ, ~UP -

valorefll efllpecífi~o~. La "invaci6n cultural" puede darflle a ni­

vel tran~nacional o intranacional. 

Anteriormente dacia, que hoy no ~e puede hlil.blar de "cultu­

ra~ purafll"pue!I! el avance mifllmo de la tecnología en comunica-­

cione~, no lo permite. Y •~ta realidad procura una unidad de~ 

!!'integrada, porque a cada p&rte no ~e le permite ~er, tener -

una per(llonalidad independiente, que le permita, con fllU~ valore~ 

propio~ y con lofll que ella haya f'lelecciona.do de fuera, enriqu.! 

cer R lofll otro!!'. 

A~i la publicid~d cultural en lugar de ~er elemento po~iti­

vo para el de~arrollo humano, ~e vuelve enajenante, en tanto -
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ob~taculiza lit libertañ de opción axiolÓgica-cultural, e impo-

ne. 

Lo!'! "propi" y "contra!t" de la publicidad cultural, dependen 

de quien lo~ veai lo P. "conquiP,t~doreP." o lol!I! "conqui~tado~", y 

del grado d• conciencia y reP!ponpiabilidad que cada uno tenga -

para a~umir y reconocer el papel que repre~enta. 

Pen~ando en la educación, y en una educación crítica puede 

prever~e una e~trategia por la que. cada porfl!ona, cada grupo, 

cad~ pueblo, tenga puntoe de r9ferencia, criteriofl! de opción, 

para obtener un marco hi~toricamante vilido, de valorefl! cultu 

rale~ internofl y externo~. 

Un educador, al igual que un publici~ta, e~ un agente que -

anuncia al hombre el deJ.11envolvimiento de la realidad. Pero a -

diferenci& de la publicidad, la educarión no qui~iera conform~r 

~• con dar y recibir lo~ ~uce~o~ de una parte. de e~a realidad, 

flino que por el contrario, auiere fler germen de nuevo~ modelo~ 

que propirien, a todofl! lofll nivelefl el iJ.delanto humano. 
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CONCLUSIONES. 

l. La realidad no~ mueP1tra qui lo~ objetivo~ de la edu0ación y 

1~ publicidad, perm~necen di~tanci.dos, pero, en cierta~ area~ 

colaboran, manteniendo efltructuraP y ~i~tem.i~. 

2. Lo ideal ~erla la ~omunión entre educación y publi~idad, de 

modo que loe valoree culturales puedan •~tara diPpo~ición de -

todos. 

3. La comunicación, ePI la eeencia de toda tran~miiiión educa.ti­

va y publicitaria, de ~urcalidad formal y de contenido, depende 

la categoría del acto educativo y publicitario. 

4. El avance tecnológico ha !'aturado el terreno de la ~omunica 

ción y aa ~uPtituido al hombre como medio de comunicación a ni 

vel social. 

5. Vivimoe en un mundo pletórico de inforrnaición, ~in embargo,­

no •~ recibida ~decuadamente por falta de educación para emi-­

tir, tranP1mitir u recibir meneajePI. 

6. El hombre no PIÓlo tiene la nece~idad natural de ñePlcubrir, 

E:ino ta.mbién rlecee-i ta propagar eae~·a.de~cubrimiento~, maP1, él -- ---­

miPlmo ha obPtaculizado Jat~nece~idad. 

?. LaP relacione~ actualeP y po~ible~, entre educación y publi 

cidad, pueden ~er •~tudiadas por diver~a~ r~ma~ de la ciencia 

y la tecnología. 

8. La función publicitaria entiende a la educación, como ele-­

mento de propiedad com6n y como "producto" dentro del mercado. 

9. La educación•~ un medio de publicidad cultural, po~itivo o 

negativo, ~egún ~ean lo~ objetivoP a lo~ que Pirve: de ~imple 

difuP1iÓn o de "colonialif'mo~ 

10. En general, lo~ "pros" de la publicidad cultural, re~pon-­

den a la nece~idad natural del hombra de propagar ~u~ encuen-­

troe con~igo mi~mo y/ o con la naturaleza. Lo!'! "contra~·: t=1urgan 

con lo~ objetivo~ tendiente~ a la impo~ición cultural, y lo~ -

medio~ para ello utilizados. 
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