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Valores de la publicidad y publicidad de
los valores

JoséBiedma

Jaén

Lapublicidadyel abusodel osmediosde(in)comunicaci én causan efectosmor al es
apreciables. Urgereflexionar criticamente sobrelosval oresquelasofisticapublicitaria
reproduce, y sobre los que oculta u oscurece. La divulgacion educativa de una prag-
matica y una semantica de los discursos mediaticos favorecera el uso creativo de los
mediosy contribuiraaevitar susformasmasalienantesy envilecedor as de subyugacion.
Seproponeen estearticul o que un examen racional dela sofistica publicitaria, compro-
metido con valores humanistas, ilustradosy emancipatorios, puedey debe enfrentar |os
modos de pensar del nuevo conservadurismo postmoderno, complice de formas comu-
nicativas de dominacién asociadas al fanatismo de |a técnica.

Lapublicidad esel discurso dominanteen
la sociedad medidtica, caracterizada ya més
por la heterogeneidad y fragmentacion de los
publicos que por la uniformidad de las masas.
Lapublicidad seestaconvirtiendo, como sofié
Frederik Pohl!, en la sofisticay la retérica de
la aldea global, en la nueva tribu de hogares
telecableados. El extraordinario poder de la
publicidad se manifiesta en dos hechos: los
controles legales no consiguen sino volverla
més insidiosa, y la propaganda politica imita
servilmente sus estrategiasy métodos.

Con las nuevas técnicas de merchandi-
sing, por ejemplo, el «creativo», el publicista,
se estaconvirtiendo en el auténtico «creador»
delas historias que se cuentan por latele. En

una serie televisada, el protagonista es foto-
grafo, o bebe la cerveza X, porgue unaimpor-
tante casa de material fotografico, o el distri-
buidor de la cerveza X, financian la produc-
cion, atravésdelasagenciaspublicitarias. Por
tanto, la publicidad no es ya algo afadido, ex-
terno, sino que conformala historia narraday
el imaginario socia producido por los medios.
De este modo, las nuevas mitologias e idola-
trias se subordinan alos objetivos del marke-
ting. Esto es muy relevante, desde una pers-
pectivapsicoldgicay ética, porquelosmitosy
el saber narrativo expresan y reproducen
afectiva eimaginativamente el lazo social y su
caracter moral. De manera que la sociedad
estasiendo remodel adapor losinteresesdeun
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consumismo cada vez més embrutecedor,
innecesario y estéril.

El efecto sobre la personalidad social de
los publicos, aungque se hallen cada vez més
fragmentados, esdegran envergadura, puesla
configuracion de la propia identidad, la ima-
geny laideaquetenemosde nosotros mismos,
asi como nuestras creencias basicas, y hasta
nuestros senti mientos mas complejos, depen-
den mucho mas del orden de laimaginaciony
del corazoén, de lo que se nos cuenta y nos
contamos, que de las razones, los saberes
cientificos o ldgicos, las hormas éticas y las
leyes. Nuestra imagen del
mundo (nuestra cosmolatria)
es € correlato subjetivo de la
iconoesfera fabricada indus-

quiere... La expresion «publicidad engafiosa»
€s un pleonasmo; toda publicidad 1o es. Por
supuesto, todos ansiamos que nosquieran, de
modo que nos dejamos embaucar por esacari-
cia verbal y por su fuerza aseguradora,
repetitiva, monétona, conservadora.

En realidad, los anuncios reproducen los
valores propios de una sociedad orientada
haciael consumo superfluo. El publicistasélo
puedeir un paso por delantede su publico. Ha
de llamar la atencién, pero sin escandalizar
demasiado ni contrariar |losinteresesobjetivos
dequienesyano saben bienlo quequieren, de
un publicoal quesabeansioso
deemocionesfuertes, y deque
leaceleren el pulso enlabuta-
ca, sinqueparaellotengaque

trialmente por los medios, se-
gunlareglaquedictaquesolo
aparezca ali como rea lo que
sedejaconvertir enespectacu-
lo. La distancia entre lo real,
lo imaginario y lo publicita-
rio, se borra y difumina. Lo
que ali sucede es un puro
simulacro, imagenes de imé-
genes, que nos proporcionan
una apariencia de saber y un
reflejo falseado de nosotros
mismos, egdlatray narcisista.
Estamos, como los prisione-
ros de Platén, hipnotizados
ante una pantalladonde el ser
delas cosas es su efimero ser
sentidas, en la fluencia apre-
suraday vertiginosade su pa-
sar.

Lapublicidad, y casi todo
lo es, transmite valores, pero
noloscrea. Pretendesugestio-

La publicidad, y casi
todo lo es, transmite
valores, pero no los
crea. Pretende su-
gestionar, esto es,
motivar nuestra
conducta sin que nos
demos cuenta; ame-
nazarnos sin que lo
notemos; darnos
ordenes sin que nos
enteremos. Por
consiguiente, simula
coincidir con noso-
tros en todo... El
publicista nos hala-
ga, 0 sea, nos enga-
fia, simulando que
nos comprende y
que nos quiere...

asumir el menor riesgo o com-
promiso.
Comodeloquesetrataes
de subyugar, esto es, de pro-
mover que €l telespectador se
pongabajo el yugodel carrito,
gastandosu propiafuerzapara
tirar de él, en esas jaulas de
Skinner que son |os «hiper,
el publicista se valdra profu-
samente de imégenes visua-
les, porque sabe que €l 0jo
tiene lineadirectacon el cora-
zon. Sabe —mucho mejor que
algunoseducadores profesio-
nales— que los sentimientos
pueden ser modelados. Tam-
bién lascreencias, puesto que
una creencia no es mas que
asentimiento: el modo en que
nos afecta una imagen o una
idea. ¢Acasonoesmuchomas
natural asentir y tomar por

nar, esto es, motivar nuestra

verdadera la realidad de un

conducta sin que nos demos

cuenta; amenazarnos sin gue lo notemos; dar-
nos ordenes sin que nos enteremos. Por
consiguiente, simulacoincidir con nosotrosen
todo... El publicistanoshalaga, o sea, hosen-
gafia, simulando quenoscomprendey quenos

icono que la de un universal

l6gico o un idea? ¢No es mucho més fécil

creer en un reflejo adulador, que en la fuerza
de un sobrio argumento?

¢Qué son los valores, sino los sentimien-

tosdeagradoy desagrado queel sujeto proyec-
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tasobrelosobjetos?L o queapreciamosdepen-
dedeloquesomos... Desdeluego, como decia
Ortega, no sélo apreciamos lo existente. El
hombre es el Gnico animal que

de la Santa Vanguardia Tecnoldgica, cuyos
productos-fetiches son capaces de expresar,
como el Dios de Nicolas Cusano, la verdad
suprema en las contradic-

se enamora sobre todo de sus
suefios. De suerte que, parael
publicista, se trata de fabular
hermosos suefios y endosar-
selos al producto que busca
vender, como estimulos artifi-
ciososque condicionaranres-
puestas mecanicas. Setratade
producir adicciones. Nos vol-
vemosfécilmente adictosaun
producto si imaginamos en €l
mucho més de lo que los sen-
tidos nos dicen que contiene,
si toma para nosotros el caris-
ma de un fetiche. Por eso ha
Ilegado a ser tan fundamental
la presentacion y el embalgje.

Pero la salsa parece en-
mascarar un pienso a que le
faltan cada vez més vitami-
nas. Pienso compuesto para
nifios o para masas, 0 para
publicos estandarizados, que

Lo que debe ser
objeto de critica no
es la técnica misma,
sino el totalitarismo
técnico, el exclusivis-

mo de los valores
técnicos de la efica-
ciay la utilidad, a
despecho de otros
tan fundamentales o
mas, como lo saluda-
ble, lo hermoso o lo
bueno. El propio
orden educativo se
esta contaminando
con esta transmuta-
cién, atacado por la
polucidén tecnologica.

ciones, € infinito actual como
superacion de los contrarios:
detergente-ecol égico, depila-
cion-natural, magia-racional,
esencia-sensible, etc. La téc-
nica se aplica a «mejorar» €l
producto: programando su
erosion, precipitando su ca-
ducidad, su obsolescenciarg
pida.

Por supuesto, el hombre
esunanimal técnico, perotam-
bién poético y artistico. Sin
embargo € valor dela€ficacia
estasuplantandoentodaspar-
tesa amor y alabelleza, enlo
gue podriamos llamar, con
Marcuse, una desublimacion
represivay sisteméticadelos
deseos. Y regresiva, desde €l
punto de vista de lo que se
[lamaba civilizacion. Claro
estad que no hay nadade malo

comen mierda mientras ven
pasar basura. El producto in-
Gtil, pero goloso, la imagen
saturada de color, pero kitsch, vulgarmente
atrayente, estan fabricados con la etérea sus-
tancia de las pesadillas. Es publicidad. Y el
circulo se ha cerrado. Como en los perfumes
caros, lapublicidad cuestamas que el produc-
to. Lo que estamos consumiendo es, también,
fundamentalmente, suefios publicitarios.
Suplantando a las religiones, la pardbola
publicitaria nos ofrece la salvacion, aunque
sea, preferentemente, la salvaciéon de la
autoestima, lasalvacion delacarne: un cuerpo
«danone». Pero no sin condiciones. Parece
gueel héroedeestacomediaesel consumidor,
pero en realidad no es méas que €l objeto deun
experimento lucrativo. Para salvarse, el con-
sumidor tendraque ponerse «al |oro», conocer
laBuenaNueva: |asincesantesconsecuciones

en que el hombre reforme
técnicamente la naturaleza y
se reforme con ello a si mis-
mo, inventando necesidades superfluas, |ujo-
sas, gratuitas, donde rebosa su vitalidad?. La
actividad ecol 6gica es, precisamente, unamo-
dalidad reciente de actividad técnica humana.
Ni siquiera podemos esperar que €l altruismo,
la generosidad, o la solidaridad con |os muer-
toso conlosquehan denacer, formen partede
nuestra intima biologia; los genes son mas
bien egoistas®. Somospor ello, necesariamente,
el resultado de una socializacion técnica, de
una educacién artificiosa. Luego, lo que debe
ser objeto de critica no es la técnica misma,
sino e totalitarismo técnico, el exclusivismo
de los valores técnicos de la eficacia y la
utilidad, a despecho de otros tan fundamen-
taleso més, comolo saludable, lohermosoolo
bueno. El propio orden educativo se esta con-
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taminando con esta transmutacién, atacado
por la polucién tecnol dgicat.

La mixtificacion de la «Sagrada Tecno-
logia» esta favoreciendo ladisolucién del va-
lor delapalabray delavidamoral: laerosion
de la capacidad de juicio. Lo grave es que
cuanto mas se transfieren los elementos de la
esfera ética a la esfera técnica, més sofisti-
cadas se vuelven las razones instrumental es,
mientras nos volvemos miopes del todo para
lasrazonesfinalesy senosatrofialacapacidad

Naturaleza; no somos mas que diminutos pa-
résitosdelasplantas, quepululan enlacorteza
de un globo diminuto, perdido en el brazo
externo de una inmensa galaxia, una entre
millones en un universo sin limites aparen-
tes... La primera victima de Frankenstein sera
sin duda su propio creador. El ser humano,
como el gigante Anteo, enfermasi no mantie-
ne un pie en latierradel propio medio natural
del que procede, y si no asume su historia
cultural y sufuturo. Latécnicaamplianuestras

de proyecta®. El problema
moral de como llevar unavida
buena, mas dichosa, libre,
agradable y sana, esto es, €l
problema de como mejorar
nuestroshabitosy costumbres,
y perfeccionar nuestro carac-
ter (ethos «ética»), sereduce
a problema técnico de qué
jarabeovenenoconsumir para
paliar lossintomasdelabron-
quitis o de ladepresion, o de
qué pastilla echarse al coleto
para producir la motivacion
gue conecte el funcionamien-
to del cuerpo aun medio cada
vez més siniestro, tenebroso,
dislocado, polucionado, rui-
doso, apresurado... el diadela
Bestia. Dependemos del dise-
flo técnico de sustancias
bioguimicas, del «<soma», para
acomodarnos a un entorno
deshumanizado, como en la
profecia de Huxley®. De he-
cho, la llamada eufemisti-
camente«terceraedad», nues-
tros ancianos, estdn siendo
sistematicamente drogados,
para que no nos molesten,
mientras entregamos la sus-
tancia de nuestros dias a lo
provechoso: la ambicion de

Aunque exacerbados,
los medios transmi-
ten valores reales,
pero los jerarquizan
mal y, lo que es mas
peligroso y grave,
ocultan y se olvidan

de los principales.
Celebran la alegria
del consumir, pero
no la del producir; el
poder de la ciencia,
pero no el de la
conciencia. No argu-
mentan légicamente,
sino que arguyen
falazmente (...). Re-
ducen la felicidad a
placer inmediato, la
belleza a eficacia, el
amor a sexo; impo-
nen la mistica del
instante y la tirania
de la actualidad.

posibilidades, pero el fanatis-
mo de la técnica nos vuelve
cada vez méas dependientes.
Como nos hemos acostum-
brado aquesenoscondicione
técnicamente, esperamospasi-
vamente el estimulo excitan-
te, la incitacion irresistible,
edulcorada y enmascaradora,
bajo la que subyace |laamena-
za o la orden. Esperamos que
los medios condicionen exter-
namente nuestraconducta; de
este modo nos evitamos res-
ponsabilidades, y lafatiga de
decidir autbnomamente, gjer-
ciendo como sefioresde nues-
tra conducta.

La psicologia mecanicista
(pretendidamente tecno-cien-
tifica) y € totalitarismo clini-
co (un saber aplicado alaen-
fermedad, no ala salud), esto
es, la objetivacién positivista
del hombre, han venido pro-
porcionando una magnifica
coartadaparaesteensombreci-
miento del ideal humanista,
gue enraizaba la dignidad del
hombre, precisamente, en su
capaci dad de autodesenvolvi-
miento conscientey enlacons-
truccion educativade un suje-

poder.
Es unaingenuidad creer que los hombres
podemos causar con esto un gran dafio a la

to fuerte, capaz de esculpirse asi mismo. Esla
conjura de la «internacional publicitaria»’,
aliada al «pensamiento débil», decadente,
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postmoderno, contra las nobles ambiciones
del humanismo: una confiscacion delavolun-
tad —concepto que ha desaparecido de los
manual es de psicologia— y una conspiracién
internacional contrael esfuer-
Zo, ese trabajo de talla inte-
rior en que se objetivaba el

versacion y el dialogo, y difundiendo una
nuevaiconografiacomo instrumento de domi-
nacion, que es el sucedaneo de una literatura
parapobres, y el andlogo del cieloy el infierno
del Medievo. Onanizan a la
sociedad. Friamenteplantea-
do, €l principal problemadel

ser del hombre como artista
de si mismo.
Aunqueexacerbados, los
medios transmiten valores
reales—somostambiénloque
tenemaosy consumimos—, pero
los jerarquizan mal vy, lo que
esmaspeligrosoy grave, ocul -
tany seolvidandelosprinci-
pales. Celebran la alegria del
consumir, pero no ladel pro-
ducir; el poder de laciencia,
pero no el de la conciencia.
No argumentan |6gicamen-
te, sino que arguyen falaz-
mente, substrayendo siempre
la premisa mayor a la obje-
cién critica. Reducen la feli-
cidad a placer inmediato, la
belleza a eficacia, e amor a
sexo; imponen la mistica del
instante y latirania de la ac-

Los medios parecen
ofrecer o vender
informacioén, forma-
cién y entreteni-
miento, pero, cada
vez mas, el verdade-
ro instrumento de
cambio son sus publi-
cos virtuales: los
medios venden seg-
mentos de audiencia
a los anunciantes, a
través de las agen-
cias. Por eso crece la
telebasura, porque
quien manda en la
plaza publica de los
medios es el
audimetro...

marketing noesyasoéloven-
der, sino producir consumi-
dores a domicilio, con el mi-
nimo gasto, normopatastais-
lados y ludépatas déciles,
homologados, queseajusten
al producto que, objetiva-
mente, se puede producir
para ganar dinero.

No seesperaquelasde-
cisiones del sistema sean
compatiblesconlosanhelos
delosciudadanos (lavolun-
tad no existe; ¢saben acaso
los ciudadanos o que quie-
ren?), sino a revés, se diri-
gen las aspiraciones de los
publicos de modo que sean
congruentes con aquellas
decisiones. En la prensa
(efecto publicitario de laim-
prenta) pasa lo mismo que

tualidad, imponiendo al hom-
breladependenciaanimal del
puro presente y latirania de
laactualidad y de la prisa, que asesina la ter-
nura. Y, en lugar de permitir que los deseos
crezcan, maduren, se aguanten y se conten-
gan, sobreponiéndose a si mismos hasta vol-
verse ilusiones razonables, subliméandose asi
en cultura, los traducen en consumo (en con-
ductaconsumatoria), esto es, en ambicién me-
nuda que se sacia fécilmente, y en moneda
contantey sonante. Ser hombrees, asi, consu-
mirse consumiendo, ser sin biografia, sin en-
lace con latradicion ni proyectos de mediano
y largo plazo.

Se acreditan como medios de comunica-
cion, pero estan erosionando las habilidades
sociales para la lectura y la escritura, la con-

en latele. Los medios pare-
cenofrecerovenderinforma-
cion, formacion y entreteni-
miento, pero, cada vez més, el verdadero ins-
trumento decambio sonsuspublicosvirtuales:
|os medios venden segmentos de audienciaa
los anunciantes, através de las agencias. Por
eso crecelatelebasura, porquequienmandaen
laplazapublicadelos mediosesel audimetro,
| os gustos numerantur, antes que los ponde-
rantur. El poder se ha desembarazado asi de
cualquier limitacién educativa, de cualquier
escrupulo ilustrado, pedagdgico. Sélo busca
reproducirse asi mismo generando espectacu-
los, metabolizando el espectéculo en realidad
y lo real en espectéculo, mediante «jugadas»
técnicas eficaces. Como explican los nuevos
brujos postmodernos®, setrata Uinicamente de
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optimizar larelaciéninput/output, esto es, en-
trelasaliday laentrada de informacién, ener-
gias, bienes, servicios, trabajos, en un sistema
concreto en €l que el Unico objetivo valioso y
creibleesel poder (econémicoy politico), aso-
ciado al control delainformacion. Suenaapu-
ro cinismo que se apele, mientrastanto, al «vo-
luntariado» para paliar las quiebras y remen-
dar las fisuras del sistema del bienestar.
Frenteatodo esto, losquealin creemosen
las posibilidades emancipatorias de la educa-
cidndel hombre (queno hay queconfundir con
el adiestramiento de la bestia humana), no te-
nemos més remedio que defender € clasico
relato ilustrado: ningn poder merece la pena
y todo poder corrompe, volviéndose peligroso
y destructor, si no se incardina al descubri-
miento deverdadesy alacon-
secucién de un mundo cada
vez mas justo y hermoso. Por
esoesurgentequecontribuya-

menos que queramos sustituir el lenguaje mo-
ral, que, mejor o peor, todos hablamos, por las
jerigonzas especializadas de los burdcratas,
pseudotecndl ogosy demasbrujososcurantistas,
y por sus terminologias, en una hueva Babel
gue haga imposible el didlogo racionalmente
motivado y sin dominacién, y el debate acerca
de lo que importa.

Aumentan |os barbaros con rostro huma-
no, con titulacién pero sin formacion ni buen
gusto, cuyo sentido comun estan dudoso como
su capacidad dejuicio, individuos que desco-
nocen alos clasicosy no leen mas que litera-
tura juridica (boletines oficiales) y manuales
de instrucciones en «spanglish», y cuyo dis-
curso es unamezclaoportunistade consignas
politicas, proclamas ala page, refritos de
moda, y apuntes tomados al
dictado, de segundamano, en
facultadesdecadentesy masi-
ficadas. Y estan tomando el

mos a construir sistemas de
inmunidad en | as tiernas men-
tes de nuestros educandos,
frente a la sofistica reinante.
Hay unamalaretorica, una
retérica zorruna, insidiosa,
astuta. Pero puede haber una
buenaretorica, queseesfuerce
por decir lo conveniente, tanto
si halagaal oyentecomosi no.
L os procedimientos son pare-
cidos. No basta con formular
verdadeso proponer argumen-
tosutiles, hermososy veraces,
hay ademas que ser amable y
mostrarse afabley persuasivo
sin caer en la adulacién. Es
menester que trasmitamos
amor por las metas orienta-
doras, lasnoblesambicionesy
lasideasregulativasdelacivi-
lizacion y la cultura; a menos
guegueramosqgueéstassecon-

La axiologia de un
buen modelo forma-
tivo de educacion
para la libertad y la
comunicacion perso-
nal, no puede confun-
dirse con el hedonis-
mo grosero de los
medios. La publicidad
rara vez utiliza los
tiempos pasados y,
sin embargo, es
imposible hacerse
cargo de la realidad,
desde una conciencia
suficiente, sin memo-
ria, sin conciencia
historica.

poder sinquenosdemoscuen-
ta. Es una verdadera conjura
de los necios. Lo que propo-
nen muchosdeestosexpertos
envirtualidades, escagueados
del tajo, cuando pontifican
sobre psicopedagogiao cons-
tructivismo cognitivo, es que
ensefiemos la idolatria de la
juventud alosjévenes, y que
prolonguemos ese limbo en
las aulas, sustituyendo el ri-
gor académico por el especta-
culo incesante, convirtiendo
depasoal osmaestrosen «ani-
madores socioculturales», en
pastores de animales grega-
rios, en mariachisdelosvalo-
res de cambio de los medios,
consagrando el aprecio por la
imagen, lafunciény €l precio,
sobre el valor delapalabra, la
realidad y el pensamiento®:

viertan en un mito en descomposicion y una
ideologia arrinconada y asfixiada por la

tecnicidad: el Oro del Becerro Triunfante; a

reproduciendo asi las condiciones de su me-
dio, en una sociedad que cada vez cede mas
privilegios a los «expertos».
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Claro esta que €l cuidado que habriamos
de poner afavor de una formacién integral y
contra el especialismo barbaro, por €l buen
gusto, ladignidad delapersona, su capacidad
dejuicio, €l sentido cominy
la justicia, la honradez y la
verdad, es un virus dificil de
contagiar, si no selo padece.
Es dificil reconstruir, frente
al condicionamiento de los
medios, el modelo clasico, so-
crético y humanista, de edu-
cacion. Primero, porque a la
vergiienzaselasobornafacil-
mente con sofismas y tecni-
cismos, aliados del pensa-
miento perezoso. Segundo,
porqueesposibleeducar para
el amor y lalibertad, o parala
ansiedad y la frustracion, y
ello depende en gran medida
del propio talante del maes-
tro, y es comprensible que
esté descorazonado. Por otra
parte, laesperanzaesunavir-
tud imprescindible, pero ha de estar, no obs-
tante, bien fundada, en un examen completo
delasrealidadesy lasposibilidades, y noenun
rusonianismo y un utopismo barato. A quien
pide lo imposible, es justo —como decia Cer-
vantes— que lo posible sele niegue.

Laaxiologiade un buen modelo formativo
de educacion para la libertad y la comunica-
cion personal, no puede confundirse con el
hedonismo grosero de los mediost. La publi-
cidad rara vez utiliza |los tiempos pasados y,
sin embargo, esimposible hacerse cargo dela
realidad, desde una conciencia suficiente, sin
memoria, sin conciencia histérica. Los objeti-
vos de la publicidad son de corto alcance.
Favorecenladisgregacion del si mismoy desu
inteligenciacreadora, en unyo queladisuelve
en ganas. Lapublicidad sobreval ora ese «yo»
apetente, lo objetiva como un ello freudiano,
arbitrarioy caprichoso, alavez que hipertrofia
y modelalosdeseos. Asi, uno consumecreyen-
doquehaceloqueledalagana, mientrasanda

No basta el analisis
formal de los medios
y de la comunicacién
audiovisual. Es nece-

sario el analisis
pragmatico y
semantico de los

valores, actitudes e

insidias, de los dis-
cursos de los medios,
de sus fines y de los

procedimientos
retoricos y sofisticos.

sirviendo a otro duefio. Lalégicay laretérica
delaeducacién, al contrario que lapublicidad,
no tienen més remedio que desarrollar formas
racionalesderegulaciondelaatenciony delos
deseos. El trabajo y la crea
cion nacen de la contencién
de la avidez, como explicé
Hegel. La libertad es autono-
miay autarquia; esto es, capa-
cidad de sacrificio de las ape-
tencias menores, en atencion
afines superiores...

En definitiva, los medios
reproducen valores sentidos,
mientrasquelaeducaciondebe
seguir apostando sobre todo
por valores pensados.

Sonlosvalorespensados
los que pueden permitir al
sujeto moral bien construido
elegir, seleccionar, reaccionar,
recrear la informacion. Es lo
dificil. Y es la clave de una
educacion parael buenusode
losmediosy el consumo razo-
nable de la comunicacién. La sabiduria con-
siste en poder decidir auténomamente, desde
val orespensados, cuando nosconvieneenchu-
farnosy cuando desenchufarnos, y aqué me-
dio, sabiendo |o que pagamos y arriesgamos
con €llo. Lo prudente es a veces, como dice
Umberto Eco, rechazar informacion.

Laeducacion se habasado, y seguira ba-
sandose, mientras dure la civilizacién, en la
capacidad parael didlogo conlosdemas, exen-
to de dominacién, y parala conversacion in-
teligente y cordial, ese «fruto maduro de la
civilizacion», como la llamé Tarde. Para con-
seguirlo, no basta € andlisis formal de los
medios y de la comunicacion audiovisual. Es
necesario el analisis pragmético y semantico
delosvalores, actitudes einsidias, delos dis-
cursos de los medios, de sus fines y de los
procedimientos retéricos y sofisticos instru-
mentados para lograrlo. Sin duda, este exa-
men es mucho mas dificil queaquél,y en él no
tenemos més remedio que «mojarnos», que
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comprometernos, a favor o en contra de una
cierta concepcion del hombret?,
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