EL ANUNCIO PROPAGANDISTICO

COMO MEDIO EDUCATIVO:
MODELO DE ALGORITMIZACION

Jaume Sureda

Al hablar de Educacién debiera tenerse muy presente que el sistema educativo no se
reduce al sistema escolar. Histéricamente la escuela aparece cuando el ideal de educa-
cién no puede ser ya atendido mds que por esta institucidn. Asi se observa como a partir
del Renacimiento se produce una continua y acelerada disminucién del rol de la educa-
cién extra—escolar '. Esta orientacién se mantiene hasta la legada de nuestro siglo, en
el que, con la invencidén de unos instrumentos cada dia mds perfeccionados, la formacién
del hombre se¢ realiza mayoritariamente a través de estos complejos comunicativo—simbo-
licos que llamamos masa—media. La mayor parte de conocimientos, de actitudes, de valo-
res, de modelos que el educando adquiere le llegan por unos canales que el medio escolar
no controla. Una encuesta de la UNESCO realizada en el 72 muestra que, en Europa, los
alumnos de escuelas publicas hallan el 80 ©/o de sus informaciones en la vida corriente y
s6lo el 20 0/o en la escuela. * Teniendo en cuenta que son las informaciones recibidas
las que forman al individuo, nos encontramos en una situacién en la que cabe preguntarse
muy seriamente por la efectividad educativa de las instituciones escolares; cabe preguntarse
por la capacidad manipuladora de los diferentes procesos comunicativo--simbélicos y, més
concretamente, por los medios de comunicacion de masas. Estos, en manos de un reducido
grupo dominante, ofrecen mds posibilidades de control que el ya bien controlado sistema

i. Cfr, SCHODOLSKL,B. “education paralléle’” Documento de la UNESCO, ciclostilado, Paris 1972,
2. Vid, “Forum des jeunes sur la démocratisation de I’escole” en “El Correo de la Unesco™ Junio

1971.
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escolar. Siempre es mds ficil la manipulacién de modelos tecnoldgicos que el de modelos
en los que la actividad propiamente humana interviene de manera mds directa.

La consideracién de los medios de comunicacion de masas como objeto de estudios pe-
dagbgicos ha encontrado las limitaciones que impone la consideracion del hecho educativo
caracterizado por la intencionalidad y la conciencia. Caracterizacién impuesta a su vez
por la consideracién del proceso comunicativo come un hecho completamente controlado
por el emisor. Esta perspectiva reduce el campo de investigacion a estudios que se limitan
a la consideracion de los medios de comunicacion de masas como elementos susceptibles
de utilizarse para la consecucién de un aprendizaje. La consideracidn del proceso comu-
nicativo desde una perspectiva del receptor ha puesto en evidencia como la funcionalidad
del ernisor, siendo causa necesaria para la comunicacién, no es causa suficiente, En ultima
instancia es el receptor quien determina no sdlo 1a existencia de comunicacién sino también
las caracteristicas del mensaje recibido . Es por ello que creemos que la Pedagogia debe
incorporar a su campo de estudio todos aqueilos elementos cuya accién ejercida sobre el
individuo sean susceptibles de ejercer una accién modeladora sobre €l: ya sea proponiendo
conocimientos cientificos o técnicos, ya sea proporcionando una serie de juicios, de valo-
res, de modelos, de mitos... Estudio éste que puede abordarse desde una triple perspectiva:

1. Estudio semidtico de todos estos sisternas.

2. El estudio semiético debe llevarnos a dilucidar: la concepcidn antropolégica que pro-

ponen aquellos mensajes. (Consideracién de la causa necesaria).
Elaboracién del mensaje en ¢l receptor {trasformacion de las sefiales en mensajes); lo
que supone la consideracion de la causa suficiente.

3. Labor concientizadora sobre el educando, informdndole de la existencia de aquellos

elementos al tiempo que ofrecerle instrumentos para una actuacién critica sobre ellos.

Uno de estos complejos comunicativo simbdlicos lo constituye la propaganda publi-
citaria.

Evidentemente el fendmeno publicitario no se reduce Gnicamente al d4rea econdmica.
Sin duda la publicidad es el elemento acelerador de la relacion oferta-demanda al actuar
como creador de necesidades, que se trasforman, entre otras cosas, en una demanda de
aquellos productos que se han promocionado. Desde nuestra perspectiva pedagogica, esta
vertiente de la publicidad, si bien puede resultar interesante, no es la que nos oftece mayo-
res posibilidades de actuacién. Mds sugestivo es el aspecto sociolégico de Iz propaganda
publicitaria. Desde esta perspectiva nos refleja toda una serie de valores culturales que se
transmiten mediante los mecanismos de comunicacién propagandistica publicitaria. “La
publicidad debe mantener su afinidad con el sistema de valores del pablico al que se dirige”.
Como afirma F. Germdn Montes:

“.. los factores sobre los que recaen los elementos persuasivos, ya sea la calidad,
la utilidad, lo asequible del precio, la referencia laudatoriag a cierta procedencia
extranjera o a los ilustres clientes que consumen determinado producto, nos in-

3. Cfr. THAYER, L.L. “Comunication y sistemas de comunicacion’. £d. Peninsula. Barna 1975.
4. WATTS REGINALD. “La nueva publicidad' Edit. Otkos—Tasu. Bamna 74. pig. 37.
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forma de la importancia de dichos factores como valores sociologicos...”s .’

La propaganda publicitaria, al arrastrar variadisimos elementos de tipo sociolégico,
desborda la esfera de lo econdmico. Es asi como el anuncio, el cartel, el spot ejercen una
accién troqueladora sobre los individuos. Todo este enrejado publicitario ejerce una ver-
dadera presién social. Al actuar con conocimientos cientificos es capaz de modificar,
en un relativamente corto plazo, costumbres y hdbitos, promocionar necesidades, promo-
ver actitudes, proponer toda una concepeién del hombre. En otras palabras: la propagan-
da publicitaria promociona, niega o afirma valores, seflalando esquemas de comporta-
miento.

A partir de estas consideraciones y de estudios semioldgicos y antropoldgicos del anun-
cio propagandistico publicitario, ® exponemos un modelo de algoritmizacién, modelo que,
puede resultar vilido para la iniciacién de una labor concientizadora sobre ¢l educando,
tal como sefialdibamos en apartados anteriores.

MODELO DE ALGORITMIZACION.

La instruccién constituye un proceso, una relacién entre varios seres en el curso de la
cual se intenta hacer comin un contenido mentzal. Dicho en otras palabras: la instruccién
constituye un proceso comunicativo.

De hecho la Diddctica se ha visto considerablemente favorecida por la aplicacién al
campo que le es propic —el de la relacion docente discente— de las investigaciones de los
sistemas de commumicacién. Esta aplicacién no solamente ha posibilitado el desarrollo de
esquemas tecnoldgicos de instruccién, sino que ha impulsado toda una nueva concepcidén
de esta relacién docente discente al amparo de la teoria del control. Concepcién que, cree-
mos, ¥ por paraddjico que pueda parecer, no se ve enfrentada con los procesos creadores
del discente. Es mds, nos atreveriamos a decir que los mismos procesos heuristicos se ven
favorecidos por unas indicaciones, al fin y al cabo controles, de una determinacién incom-
pleta.

El Dr. Sanvisens, al estudiar los sistemas de comunicacién, establece los siguientes ele-
mentos como determinativos bisicos de este tipo de sistemas: un emisor, un receptor y
un canal comunicativo. A ésto se le afiade, para completar en sentido dindmico, el curso
de Ia comunicacién, la fuente o fuentes de informacién, la utilizacién y la respuesta, A la
secuencia informativa se vincula, estructural y funcionalmente, la actividad reguladora
y de control. Esta actividad controladora integra tres elementos y tres planos: factor re-
ceptor, modulador efector y detector reactor .

5. GERMAN MONTES. “Informe sobre el origen y el desarrollo de la publicidad en la prensa sevillana

del sigto XiX” en “Comunicacion XXI” nam. 27, 1976.

6. Para el andlisis semiologico puede verse:

ENEL, F. “Kl Cartel” Edit. Fernando Torres, Yalencia 1974,

MORAGAS, M. “Semidtica y comunicacion de masas’’. Ed. Peninsula. Barna 1975,

En mi tesis de licenciatura “El anuncio propagandistico publicitario y la educacion', intento una
aproximacién a la concepcion antropologica propuesta por los anuncios propagandisticos
publicitarios;

7. Vid. SANVISENS, A. “El enfoque sistémico en la merodologia educativa”, en la obra colectiva

“Reforma cualitativa de 1a educacion™, C.5.1.C. Madrid.

137



Aplicado a la instruccién, el proceso comunicativo consta bdsicamente de:

—Un contenido concreto o materia de ensefianza.

—Un docente o ensefiante.

—~Un discente o alumno.

—~Un medio, unos signos de expresién que puedan resultar vilidos para la consecucién

del intento de hacer comtin aquel contenido mental.

Exigencia bdsica para la funcionalidad de la relacién es la organizacion logica del con-
tenido o materia de ensefianza. Organizacién que se determinard no sélo por la misma or-
ganizidad de la materia, sino también por los objetivos propios de aquella relacién comu-
nicativa. Estos objetivos constituyen la especificacidn precisa del tipo de aprendizaje —por
tanto el tipo de comunicacidn— que se quiere conseguir. Estas especificaciones se enlazan
con la actividad reguladora que sefialaba Sanvisens. Mds concretamente con el elemento
modulador-—-efector que selecciona, integra v efectla la accién del sistema. La accién de
otro sistema de control, aguel que “retrotrae la indicacién de la accidn efectora para pro-
porcionar la posibilidad de reactivar la actividad propia del sistema”, se realiza una vez
puesta en marcha la accidén comunicativa, incidiendo en el modulador—efector para que
pueda realizar las correciones que crea convenientes dentro del sistema.

Atendiendo al factor receptor, que capta la estimulacidn o impulso, deberd tenerse
en cuenta su papel eminentemente activo. Constituye, tal como hemos dicho, un factor
de regulacién y:

T

. se puede decir que no solo la conservacion del signo en mensaje y de la sefial
en signo, sino también la recepcion, y aiin mds, la interpretacion misma del esti-
mulo como sefial, se presenta en gran medida como una “‘creacion” del receptor.
Y puestc que, en consecuencia, en tltimo andlisis el mensaje depende siempre
del éxito de la sefial, todo el proceso de constitucion del mensaje es en gran me-
dida una creacion del receptor...”® .

Llevado este principio al campo diddctico, nos remite a la toma en consideracion de
la situacién particular del discente, y a la constitucién, dentro de la programacion de ia
relacidon diddctica, de un organigrama psicoldgico que abarque todos los aspectos parti-
culares de esta situacién particular.

Este organigrama psicoldgico incidird en la organizacion de las estrategias diddcticas
que se consideren mds idoneas para aquel tipo concreto de aprendizaje. De la misma
forma el organigrama logico de la materia incide en el pedagdgico; es indudable que ni
los instrumentos expresivos, ni las estrategias diddcticas son jgualmente iddéneas para
todo tipo de aprendizaje.

La consideracién de todos estos elementos (objetivos, materia, organigrama psicold-
gico, y organigrama pedagdgico) posibilita la indicacién concreta de las operaciones que
practicar con aquella materia, o aquel problema, para que el discente pueda llegar a su
comprension. ) sea, que éstos son los elementos que posibilitan *‘la prescripcidn exacta
sobre la realizacién en un orden determinado de un cierto sistema de acciones u opera-

8. MALTESE, “‘Semiologia del mensaje objetual”’, Ed. Alberto Corazdn, Madrid 1972, pag. 43.
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” 7, Que es como decir que posibili-

ciones que conducen a la solucién de un problema
tan su algoritmizacion.

El esquema de lo anteriormente dicho puede observarse en el grafico.

‘ OBIJETIVOS 1

ORGANIGRAMA LOGICO T T ORGANIGRAMA PSICOLOGICO
- MATERIA

ORGANIGRAMA PEDAGOGICO

ALGORITMIZACION

Si hablamos de algoritmizacion para un cursillo instructivo sobre los anuncios pro-
pagandistico--publicitarios, lo hacemos plenamente conscientes de que este sistema no
puede resultar completo sin ¢l organigrama psicolégico y los objetivos especificos que
este mismo organigrama condiciona. Es por ello que hablamos de “‘modelo™ de algorit-
mizacion. Lo que intentamos indicar son pues las operaciones concretas que practicar
con ¢l anuncio para llegar a su comprensién y cxplicacién “‘Gltimas™. Intentamos repre-
sentar un modo de razonar ante el anuncio. Lo que puede constituir, creemos, una ayu-
da para aquel discente que quiera realizar una “verdadera” algoritmizacion. Esto es: aten-
diendo a un organigrama psicoldgico especifico y objetivos concretos bien determinados.

Para la elaboracidn de un programa instructive sobre el anuncio propagand istico--pu-
blicitario grifico, no debe perderse de vista que nos referimos a imdgenes técnicas visua-
les. Teniendo esto en cuenta debemos convenir en que la elaboracidn de una adecuada
metodologia sdlo serd posible conociendo las significaciones de la imagen en relacidén con
¢l desarrollo y las circunstancias propias del nifio. El 1.C.E. de la Universidad de Barcelo-
na ha dedicado, en los dltimos afios, especial atencién a la problemitica psicopedagdgi-
ca de la imagen visual. Fruto de este interés son una serie de investigaciones cuyas con-
clusiones son puntos de partida inevitables para cualquier labor instructiva sobre la ima-
gen '%. Destaquemos igualmente la labor realizada por el “Centro Internazionale dello
spettacolo e della comunicazione sociale” que, bajo la direccién de N. Taddei, viene rea-
lizando toda una serie de investigaciones efcctuadas con la pedagogia v la imagen. Légicas
limitaciones de nuestro trabajo no nos posibilitan una exhaustiva exposicion sobre la
problematica psicopedagégica que para el nifio presenta el lenguaje icdnico. De hecho
nos movemos en un terreno en que sélo s¢ han dicho las primeras palabras. De todas for-
mas sefialemos que antes de los diez afios el nifio ejerce una actividad perceptiva pero no
intelectiva ante las imdgenes. De csta insuficiencia resulta que realmente no se aprecia
un determinado grado de madurez y asequibilidad icénica hasta los diez afios ' '

9. PARIN & BATEVSKY. "“Introduccién a la cibernética y o la computacion médicas™. Ed. Siglo XXI.-
Mexico 1969, pag. 22.

10. Véase especialmente el Documento A—22 editado por el ICE de la Universidad de Barcelona, 1972,

11. Vid, ANDREU, J. ANTOLI, M. y otros '‘Diferencias psicosociales en la comprension infantil de una
secuencia’’ Documento A—22 citado anteriormente.
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‘A)} ALGORITMO PARA DETERMINAR LOS TRES SISTEMAS DEL ANUNCIO PROPAGANDISTICO PUBLICITARIO GRAFICO

1.- La imagen fotogrifica que se observa constituye el sistema de la imagen del presunto anuncio que se intenta analizar,
JAparece en este mismo anuncio la imagen de algin producto comercial?

-CONCLUSION:

SI

NO

{

La imagen de este producto cons-

tituye el sistema de los objetos reales de este anuncio.

(Aparece en este anuncio, ademds de la imagen,

algun texto?

S1

NO

i i
CONCLUSION:  Esta

estructura verbal cons-
tituye el sistema del
texto del anuncio.

CONCLUSION: Este anun-

cio no utiliza el sistemna del
texto.

iAparece en el texto el nombre de algin producto

comercial?

81

NO

COI{ICLUSION: Este
nombre forma también
parte del mismo siste-
ma de los objetos reales

'
CONCLUSION: El sistema
de los objetos reales sdlo
utiliza la imagen.

2.- jAparece en el anuncio, ademds de la imagen, algin texto?

SI

NO

CiONCLUSION: Esta
estructura verbal consti-
tuye el sistema del tex-
to del anuncio.

3.- ,Aparece en este texto
el nombre de algiin pro-
ducto comercial?

S NO

C(')NCLUSION: Es-
te nombre constitu-
ve el sistema de los
objetos reales de es-
te anuncio.

CONCLUSION? La imagen
que s¢ observa ademis de
carecer del sistema del tex-
to, carece del sistema de
objetos. Por lo tanto, o
bien no se trata de un anun-
¢io, o bien es un anuncio de
toda una campafia propa-
gandisticopublicitaria que
utiliza esta imagen como
primer reclamo de toda esta
campafia. Casi con, toda
seguridad, no tardari en
aparecer otro anuncio que,
con cardcteres idénticos o
parecidos a la imagen que se
observa, introducird la ima-
gen v el nombre de alglin
producto comercial.



Ll

B) ALGORITMO PARA ESPECIFICAR LOS COMPONENTES DEL SISTEMA DE LA IMAGEN

1.- Observando el sistema de la imagen, puede observarse como sus diferentes componentes (como puede ser la imagen de un hombre,

una mujer, Una casa, etc.) remiten respectivamente a unos deterrninados conceptos. Asi la imagen de una mujer remite al concepto
de “mujer”, etc. ;Observando un anuncio concreto ocurre esto asi?

81 NO
CONCLUSION: A la imagen fotogrifica la denomi- CONCLUSION: Es muy posible que la imagen (a la que
namos “significante™ y a la imagen mental o concep- llamamos ‘‘significante™) no remita a la imagen mental o
to que este significante nos crea lo denominamos - concepto (significado) que le es propio. Puede ocurrir
“significado”. que nos remita a una imagen mental diferente a la que co-

rresponde a este significante. Asf la imagen de una mu-
jer tendria que remitirnos al concepto “mujer”’, pero pue-
de facilmente remitirnos al concepto de “belleza”, “coque-
teria”, etc. A este proceso de cambio de sentido se le
Hlama connotacién y posteriormente lo estudiaremos.

2.- ;Se observa en el sistema de la imagen como algunos de sus elementos constituyen nucleos poralizadores de ia atencién?

SI NO

CONCLUSION: A estos nicleos que polarizan la aten-
cion los denominamos soportes de significacidn del
significante.



Indudablemente tienen que existir algunos ndcleos signi-
ficantes que se intenta sobresalgan por encima de los otros.
Generalmente, al menos con mucha frecuencia, estos nd-
cleos suelen constituirlos la imagen del hombre y de la mu-
jer. Fijdndonos mis detenidamente sin duda se observa-
ran estos nicleos.

3.- Entre estos soportes de significacién que polarizan la atencién jse encuentra fa imagen del producto?

vl

SI

NO

CONCLUSION: A esta imagen del producto la llama-
remos objeto, puesto que, como sabemos, forma par-
te del sistema de los objetos del anuncio.

1

A pesar de que no polarice la atencidn la imagen del pro-
ducto ;existe ésta en la imagen?

SI l NO
CONCLUSION: A esta CONCLUSION: En este
imagen, que como sabe- caso, como sabemos, €l
mos forma parte del sis- sistema de los objetos no
tema de los objetos, la forma parte de la imagen.

Hamaremos objeto.



Evt

4.- ;Se observa como, ademds de los diferentes soportes de significacion y del objeto, existen otras unidades significantes?

S1 NO
CONCLUSION: A estas otras unidades significantes CONCLUSION: En este caso fijarse como los mismos so-
las llamamos “‘variantes”. Estas forman parte dei so- portes de significacién (ya sea el hombre, el coche, una pla-

porte de significacidn (o soportes) del significante. ya, el campo, etc.) o bien los mismos cbjetos, contienen
elementos que no le son esenciales y que, sin embargo, les
han sido afiadidos. Asi la imagen de un hombre puede apa-
recer con diferentes tipos de vestimenta, en una posicién
determinada ete. A esias variables que afectan directamen-

te a tos soportes de significacion, las llamamos variantes.

Los tres elementos sefialados: Soporte, variantes y objetos son, como hemos dicho, elementos del significante. Este, el significante,
nos proporciona una imagen mental, un concepto. Se trata del significado de aquel significante. ;Remiten los significantes a concep-
tos 0 ideas que estdn mas alld de la especifica significacidon de sus significantes?

ST ' NO
CONCLUSION: En tal caso decimos que los significan- CONCLUSION: En tal caso los significantes remiten a un
tes remiten, ademds del mensaje denotative, -aquel mensaje denotativo.

gue es propio de sus significantes— a un mensaje
connotativo.



vl

6.- ;Para conseguir este significado se observa algdn “truco” fotogrifico en los distintos significantes?

SI NO
CONCLUSION: En este caso se utilizan recursos CONCLUSION: En este caso no se utilizan recursos re-
retoricos. téricos y el significado denotativo se consigue, simple-
mente, por las propias implicaciones que suponen aque-
(La especificacion de los distintos recursos retéri- Has imdgenes.
cos de la imagen del anuncio puede consuMtarse en: En otras palabras: Se trata de una connotacidn a ni-
DURAND, JI.: Retdrica e imagen publiciteria. En vel de significado.

“Andlisis de las imdgenes”. Ed. Tiempo Contempo-
rineo, Buenos Aires 1972).

Para una algoritmizacidén en el sentido que apunta-
bamos al principio, aconsejamos se parta de aquella
clasificacién como elementos para el andlisis. Lo que
no hacemos por el cardcter general de este modelo).

7.- Especificar los significados connotativos de la imagen.
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C) MODELO DE ALGORITMO PARA ESPECIFICAR LOS COMPONENTES MAS DESTACABLES DEL SISTEMA DEL TEXTO

Al igual que en el sistema de la imagen ;pueden distinguirse los soportes de significacidn, las variantes y el objeta?

S1

NO

En este caso especificar las variantes que presenta
como caracteristicas de los soportes de significacidn.

—

Sélo soporte y variantes

|

;Existe una relacion entre estas variantes y los signi-
ficados connotativos a los que el sistema de la ima-
gen ha remitido?

St

NO

|

CONCLUSION: En este caso este significado consti-
tuye el centro significativo del anuncio.

l

CONCLUSION: En este caso es posible que el anuncio
intente crear una situacidn de oposicion entre texto e
imagen.

(Existe oposicion entre los significados connotativos
del sistema de la imagen y los significados a los que nos
remiten las variantes del texto?



ati

CONCLUSION: Estos significados

son los que el anuncio pretende SI NO
que se asocien al objeto. CONéLUSION: En este caso se- CONCLUIION: Si no existe oposicién pe-
i guramente se trate de que la utiliza- ro tampoco una relacién que posibilite una
cion de aquella imagen no es vili- cierta asociacién, se consigue con ello am-
da para aquel anuncio. En todo ca- pliar el campo significativo del anuncio.

so debemos preguntarnos;

;Qué significado es mds favorable
para el anuncio: El connotativo de
la imagen o el del texto?

Los mas favorables seran los que ...






