Lengua y publicidad.

Estudiar la lengua leyendo
anuncios de television
y prensa grafica *

XAVIER FONTICH VICENS*

La experiencia que se presenta en este articulo tiene el propésito de
acompafar al alumno en la lectura critica de anuncios publicitarios.
En ella se parte del anuncio parallegar luego a mundo de la
publicidad, pues abordar €l estudio de |la publicidad por su cara
visible (el anuncio comercial) es una estrategia que permite cautivar
la atencion de los estudiantes y, mediante el didlogo, promover la
reflexion. La actividad, realizada con alumnos de 4° afio de ESO
(Educacion Secundaria Obligatoria) en la asignatura de Lengua
Catalana, fue organizada alrededor de tres gjes: aspectos generales
dela publicidad, en €l que se desarrollan contenidos tedricos; ocho
estrategias de impacto expresivo, con las que se explora de forma
ordenada e intencional la retérica publicitariay se relacionan
aspectos tedricos y de observacion practica; y cuatro proyectos, que
constituyen una propuesta de trabajo enfocada a |os anuncios de
prensa gréficay de television.

The experience described herein aims at supporting the students
during the transition from passive to critical consumers of ads and
publicity. The direction headed in goes from the ad itself to the
complex world of publicity, since dealing with the study of
advertisements on their visible side (commercial ads) is a strategy
that helps capture the attention of our students, and through dialogue,
promote reflection. The experience, carried out with language
students was organized around three central themes: general aspects
of publicity, where theoretical contents are devel oped; eight
strategies of expressive impact, with which the advertising rhetoric is
explored in an intentional and ordered way and the theoretical aspect
and practical observation of ads are linked; and four projects that
consist of awork proposal with two activities focused on
advertisements in the graphic press and two on television.



Primerasideas?

Hace unos afios empeceé atrabajar con los alum-
nos el tema de la publicidad porque me parecia
moderno, una manera diferente de hablar de
lengua hablando a la vez de muchas cosas més,
todas dentro de la comunicacion. A pesar de te-
ner una cierta presenciaen loslibros de texto, la
publicidad se contemplaba (y en parte aun es
asl) de una manera bastante reduccionistay yo
gueria ampliar esta nueva zona de interés que
permitia introducir en el aula de una forma di-
namica € video, las transparencias, Internet y
otros recursos de apoyo. Queria hacer referen-
ciaa mundo delatelevision y de laprensagra
fica de una manera interactiva y participativa;
explorar cOmo géneros no literarios recurren a
figuras retdricas hasta € momento estudiadas
por los alumnos en obras literarias cultas; y
también elevar e nivel de formacion con el que
el alumno se enfrenta a los medios de comuni-
cacion estudiando uno de sus elementos. Queria
no solo abordar e tema de la publicidad, sino
explorar una manera diferente de hacer las co-
sas en el aula, con més didlogo y participacion,
sumando al rol de guia del maestro, el papel de
guia de los propios alumnos y partiendo de la
idea seguin la cual todo, desde las ciencias so-
cides alas matematicas y dentro de la lengua,
desde la gramética hasta la literatura, debe po-
der regirse al menos en parte por el principio del
didlogo y la participacion.

La publicidad es un medio que podia facili-
tar este camino: alos aumnos les gusta mucho
y son expertos en €ella, y ademas de tener un ca-
racter omnipresente, los anuncios publicitarios
no cansan porgue justamente son cortosy estan
hechos para gustar. La reforma educativaimpul -
sada en |os afos noventa en Espafia—{a Ley Or-
ganica General del Sistema Educativo (LOGSE),
al dia de hoy sustituida por la nueva Ley Orga
nica de Educacion (LOE)—flexibilizabalaférrea
concepcion que se tenia sobre el contenido cu-
rricular de un curso y brindaba la posibilidad,
por medio de los llamados “ créditos variables’,
de dar forma administrativa alas iniciativas pe-
dagdgicas de los docentes, que hasta la fecha
debian desarrollarse en situacion de una cierta
“aegalidad”3. En este marco dimos cuerpo a es-
tudio de lalengua a través de la publicidad, tan-
to gréfica como televisiva, con laintencién ge-
neral de que los alumnos: (i) llegaran a concebir

la publicidad como una de las multiples mani-

festaciones de la lengua en las sociedades mo-

dernasy (ii) pasaran a entenderla de una forma
activa y generadora, y no pasiva y receptora.

Asi, de ser un consumidor de anuncios publi-

citarios posicionado solo estéticamente, €l

alumno debia pasar a ser un analista que sabe
el porqué de las cosas. Para los alumnos esto

eravisto, por una parte, como traer un trozo de
su mundo al aula (mirar anuncios publicitarios
gue ya conocen, decir cudles les gustan mas,

manifestar repulsa por aquel anuncio odioso,

reir, discutir, protestar...) y por otra partelo

veian como llevar un trozo de la escuela (en

concreto, de la clase de lengua) a su casa. En

palabras de una madre entre divertiday con-

trariada: “ jElena no para de hacer comenta -
rios tedricos cuando pasan anuncios por tele -
vision!” .

L ectores criticos de anuncios
publicitarios

En mi opinion, el objetivo de un trabajo escolar
sobre publicidad es mas amplio, a saber: (i) re-
flexionar sobre un artefacto técnico, cultural y
comunicativo gue tiene por objetivo incitar aun
consumo determinado, (ii) desnudarlo de su ma-
ravilloso envoltorio iconogréfico y audiovisual,
y (iii) identificar al menos a grandes rasgos el

espacio que ocupa en las sociedades industriales
y postindustriales. Pero este triple objetivo final

no debe hacernos olvidar al publico que tene-
mos en frente, muy avezado en los anuncios
(que adora, aunque manifieste repulsa por la
publicidad genéricamente entendida), pero que
se nos puede cerrar en banda si 10 situamos an-
te reflexiones demasiado tedricas que son expe-
rimentadas como gjenas a su mundo. Para este
publico, paralos alumnos, es preciso articular
un objetivo mas proximo: crear lectores criticos
de anuncios. Esta distincion es muy importan-
tey ladescubri después de ver cobmo determi-
nadas ideas que para los docentes eran intere-
santes no suscitaban ni interés ni pasién en los
alumnos, quienes las encontraban aridas y
aburridas. Algo no funciona, me decia a mi
mismo, si la publicidad fuera del aula seduce
tanto y dentro de ella pierde relieve y se con-
vierte en una materia gris, plana, externa a
ellos.
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Si lo que los alumnos conocen (y adoran y
odian y comentan entre si) son |os anuncios pu-
blicitarios, hacia falta empezar por ahi y dejar
para mas tarde € estudio sobre la elaboracion
de una camparia publicitaria o sobre lafidelidad
del publico a determinados productos: sin duda
esto Ultimo debe ser tomado en consideracion,
pero me temo gue nos daremos de bruces con la
realidad si empezamos por ahi. En una aproxi-
macién inductiva, observaremos cuan sabia
mente aguel anuncio utiliza unos colores, un
juego de palabras o una metafora visual; co-
mentaremos el anuncio nuevo de unos pantal o-
nes vaqueros; € intentaremos averiguar por qué
lamujer fatal considera que quiza se equivocd
con Richard, su actual y joven amante, al verlo
conducir un rutilante Audi. Esta exploracion
nos llevard a contrastar el uso que los anuncios
hacen de los recursos retéricos e iconograficos
en tanto productos linguisticos y culturales es-
pecificos, partiendo del qué (descripcién, deno-
tacion), para llegar a por qué (interpretacion,
connotacion) y abordando entonces el como (la
campafia de publicidad y € publico objetivo,
por gjemplo).

Tresideas de base que
hemos tenido en cuenta

Y a sabemos cuén facil es en situacion de ense-
flanzay aprendizaje caer en lafosilizaciony la
rutina (y esto puede ser valido para cualquier
area en cualquier edad). Quiza por su naturaleza,
la publicidad permite un mayor margen para huir
de estos peligros porque su lenguaje precisamen-
te esté concebido para ser atractivo. Sin embargo,
deberiamos evitar |a creencia segun la cual las
propuestas didécticas bien justificadas surgen de
forma automética de unas materias y no de otras.
El auténtico reto de la ensefianza es conseguir
planteamientos bien justificados en cualquier
area, desde la pléastica hasta las ciencias sociales,
y, dentro de lalengua, en gramética o en litera-
tura: todo puede ser aburrido (y aborrecible) y
todo a su vez puede ser atractivo segin el enfo-
gue gue tomemos. Enfocar adecuadamente una
materia como esta afecta a tres cuestiones dife-
rentes. En primer lugar, lograr un cierto dominio
del érea que queremos explorar con los alumnos:
el docente no tienela obligacion (jsolo le faltaria
eso a pobre!) de llegar a ser un experto antes de

48 impartir tal o cual contenido innovador, pero si

debe preparar, antes de lanzarse ala piscina, un
discurso de base que le permita seguir unacier-
ta investigacion-accion e ir perfilando un ge
rector claro.

En segundo lugar, buscar la participacién
del alumno: el alumno es quien guia, quien su-
giere, quien marcael camino del procedimiento;
nosotros sabemos donde queremos llegar y cua
les son los posibles caminos, pero e alumno nos
ensefiard como hacerlo. La mayoria de alumnos,
al valorar esta asignatura, ha subrayado como
hechos remarcables y positivos haber podido
compartir opiniones con los compafierosy ha-
ber trabajado sobre materiales recopilados por
ellos mismos. Y en tercer lugar, debemos apro-
vechar laemocion parallegar alarazon: sedice
gue aquello que nos gusta se aprende mejor, y
Joan Ferrés (1994a) afirma que para educar ate-
lespectadores conscientes debemos partir del
potencial emotivo de la television para promo-
ver lareflexion critica: en este caso, deberemos
no infravalorar el potencial seductor del anun-
cio publicitario y propiciar un debate basado en
el conocimiento y la razon sin sucumbir a los
cantos de sirena.

Con respecto a la posibilidad de intervenir
y opinar, yahemos dicho que los alumnos apre-
cian esta experiencia de conocer 1o que piensan
los demas, de poder exponer y meter baza, de
comentar entre todos los pros y contras de un
anuncio, etc. Claro esta que hay de todo en la
vifia del Sefior: segun palabras de Nuria, una
alumna bastante aventagjada, “ a veces solo tu
opinion era valida y no nos dejabas interve -
nir” . (Sin animo de defenderme, estas palabras,
gue seguro tiene su parte de verdad, demuestran
hasta qué punto hay voluntad de oir opiniones
de toda clase). Las palabras de esta alumna nos
enfrentan a hecho concreto de que seguramen-
te por encima de la diversidad deseable, y mas
all4 del “todo vale’ en ambitos tan sujetos a
cuestiones subjetivas, ha de haber un criterio
rector que es el del profesor o experto. Asimis-
mo, algunos de nuestros “jovenes consumido-
res de anuncios’ (en expresiéon de Lomas,
1996) se quejan de lo aburrido que es visualizar
el anuncio varias veces (“mil veces’ dicen €llos),
y parece que viven lareflexion (el verdadero ob-
jetivo de este trabajo) como unairritante activi-
dad que destruye lamagia del spot televisivo o
del anuncio gréafico: sin duda el trayecto desde
laemocion alarazon no esfécil.



Lostres g esdela materia

La materia ha sido organizada alrededor de tres
gjes. aspectos generales de la publicidad, ocho
estrategias de impacto expresivo y cuatro pro-
yectos. Por |o que respecta a primer ge, algu-
nos de los aspectos generales de la publicidad
gue hemos tratado son los siguientes. ensayo de
definicion del término y un breve repaso de su
historia (remota y reciente); la publicidad en el
esquema de la comunicacion y sus funciones
predominantes; las funciones (ahora no comu-
nicativas sino sociales) quetieney ladistincion
académica entre publicidad y propaganda; €l a-
fabeto visual en prensa gréficay television, y
las partes de un anuncio de prensa; la denota-
cion y la connotacion; las diferencias entre la
persuasion critica (la de la escueld) y la acritica
(la de la publicidad); la publicidad subliminal;
la publicidad y los valores y contravalores; la
publicidad y € rol de lamujer. Asimismo, algu-
nas veces hemos abierto sobre la marcha espa-
cios diversos, como el de curiosidades sobre
anuncios publicitarios o e de textos de prensa
gréfica (articulos, cartas a director y reportgjes
sobre anuncios polémicos, declaraciones de res-
ponsables politicos o asociaciones de consumi-
dores, medidas contra publicidad engafiosa,
etc.). Hay aumnos que son auténticos internau-
tas: pues bien, nadamejor que invitarles aexpo-
ner a los comparieros sus hallazgos e incluso
aprovechar las facilidades que nos brinda el
portal Wik.is (www.wik.is) para compartir una
base de datos sobre todo aguello relacionado
con el tema. Sin embargo, estas ideas constitu-
yen un espacio relativamente periférico a objeto
de estudio y, seglin nuestros intereses, se pueden
ampliar y acortar como una goma de mascar pe-
ro nunca deben ser el objetivo en si mismas: se
impartirédn de forma intercalada con la préctica
de observar y comentar anuncios publicitarios,
tanto de prensa gréfica como de television, se-
gun el segundo eje, que explicamos a conti-
nuacion.

Con respecto a segundo gje, lo que en ex-
presion de Pallls (1998) (a partir de Joannis,
1986) [lamaremos ocho estrategias de impacto
expresivo constituye un recurso sintético y claro
paraexplorar de formaordenada e intenciona 1a
retorica publicitaria. Las ocho estrategias de im-
pacto han sido la estrella de la materia, €l vincu-
lo clave entre aspectos tedricos (los periféricos
del ge anterior y losdelaretéricapublicitaria) y

la observacion practica de anuncios publicita
rios. Algunos alumnos opinan que ciertas estra
tegias eran dificiles de entender, pero durante
las explicaciones habiasilencio einterés. Lara
zOn era quiza la inmediata jemplificacion que
se seguia siempre de cada una de las siguientes
ocho estrategias:

(1) Laintertextualidad hace referencia ato-
das aguellas alusiones e inclusiones de textos
diversos en un anuncio y probablemente se tra-
te de la estrategia mas usada en la publicidad.
Por gjemplo, los usos linglisticos como € tex-
to instructivo (primer paso, segundo paso... pa
ra abrir una botella de brandy), €l cuento tradi-
cional (con la caperucita subyugando a unos
pobres lobos en el anuncio de un perfume),
vocabulario médico (laradio que toma el pulso
alaciudad), el periodismo (las5 WH del anun-
cio del gobierno), las frases de politicos (el
“puedo prometer y prometo” del primer presi-
dente de la democracia espariola), el grafismo
de las sefides de tréfico (de todo tipo de prohi-
biciones en el anuncio de café) o la imitacion
de otros anuncios (las ofertas en forma de bo-
nos para recortar por la linea discontinua). O
también las referencias a obras de arte literarias
(con Prometeo y la oferta prometedora de co-
ches), pictdricas (con Picasso en € anuncio de
un modelo homoénimo de coche) o cinemato-
gréficas (con el The End a final del spot), o las
referencias a hechos historicos (los soldados
americanos en e Monte Sinai enarbolando la
bandera de una compafiia aérea), a mundo filo-
sofico (compro, por lo tanto existo) o alareli-
gion (los precios tentadores de unos grandes al-
macenes, con lamanzana, 0 unaparty en laque
se redinen todos los santos en el anuncio de la
cerveza San Miguel).

Por su parte, (2) la hipérbole amable hace
referencia al juego de exageraciones de los
anuncios, con la hipérbole propiamente (“He-
mos inventado el pollo” en la cadena de fast
food), €l eufemismo (expresiones risibles y en
desuso para evitar las malsonantes), e disfe-
mismo (cuchillo y tenedor de regal o para poder
comer cadaveres... de animales) o la gemina
cion (larepeticion de la primera silaba para re-
marcar el mensgje en el anuncio de la empresa
de seguros). (3) La personalizacion coherente
atribuye cualidades humanas a objetos o anima-
les, 0 a revés, con laprosopopeya (labotellade

vodka que suefia con dos copas), lacosificacion  4q
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(la chica convirtiéndose en la botella de perfu-
me) o la presentacion de un personagje famoso
(habitualmente futbolistas, model os o cantantes
de moda). Con (4) e abrazo simbolizador ob-
servamos larealidad através de un elemento in-
terpuesto, con la metéfora (un cigarrillo mal
apagado en el bosque se convierte en una bom-
ba), la metonimia (disfrutar de la hipoteca es
disfrutar de sus ventgjosas condiciones), la si-
nécdoque (tu eres tu cerebro en el anuncio de
promociéon de la lectura), la paronomasia
(“ For...friends’ en el anuncio deloscigarrillos
Fortuna) o el calambur (“¢Bar SA? ¢O Barca’
en el anuncio de lafundacion para evitar conver-
tir aeste club de futbol en sociedad andnima).

Otraestrategiaes (5) e concepto contrario,
con sus dos tiempos de lectura, €l negativo y el
positivo, con la paradoja (el vehiculo que solo
tiene un inconveniente: cudl escoger entre su
amplia gama), la ironia (“Bonito, ¢eh?’ para
ilustrar lafoto de un excremento de perro en la
campafia para una ciudad mas limpia), la litote
(“Lamejor cervezadel mundo... probablemen-
te”), la pretericion (nunca diré que somos los
mejores) o la pregunta retérica (¢sabe que so-
mos la primera compariia en e mundo en...?).
En (6) e enigma a plazoshasta el fina de lase-
rie no sabemos de qué producto se trata, con la
suspension (en € famoso anuncio de la larga
cola para comprar un boleto de loteria), €l para-
lelismo (parece que sera un anuncio de muebles
y es de un curso de formacién) o la adivinanza
(¢a que no sabes cuanto tarda?). (7) La expre -
sion a contracorriente refiere a anuncios que
resultan sorprendentes o polémicos, con €l re-
curso a la actualidad periodistica (en anuncios
de Toscani para Benetton, como laimagen red de
un gjuste de cuentas entre lamafiasiciliana, con
el charco de sangrey laviudaarrodilladalloran-
do), la distorsién fonética (uso de onomatope-
yas), la exclamacion (las letras gigantes) o la
subversion tipografica (el anuncio al revés para
remarcar que el prefijo telefénico pasa del 9 al
6). Y, por ultimo, (8) € silencio significativo,
gue hace referencia a la ausencia de texto
(anuncios de prendas de vestir o de perfume)
para dar un aire aristocrético y exclusivo de lo
gue es conocido solo por iniciados.

Siguiendo la estela de lo que sucede en Fran-
ciaen € siglo X1X, los sucesivos planes de estu-
dio espafioles han convertido lasfiguras retoricas

50 ensindénimo de estudio del lenguaje poético, en

una deriva reduccionista que convierte, ade-
maés, €l poema en un pretexto paralas listas de
convenciones literarias. En este sentido, Ballart
(1997) destaca €l aislamiento de losinventarios
como uno de los problemas para el estudio dela
retérica, puesto que ni ayudaaver qué efecto se
deriva del uso de cadarecurso ni diferencialos
mas rel evantes de | os secundarios. El estudio de
las convenciones literarias probablemente aca
ba generando en el alumno (y quizatambién en
mas de un docente) la comprensible sensacién
de que aguello gque tenia que facilitar la lectura
(de un poema, de una narracion o en nuestro ca-
so, de un anuncio) legjos de una funcion media-
dora acaba interponiéndose entre nosotros y la
obra como un estorbo gratuito que arruina el
placer lector.

Estudiar las ocho estrategias en relacion con
la publicidad puede ayudar a desautomatizar
esta dindmica en varios sentidos. si la retérica
se relaciona de forma equivoca con literatura
culta (sobre todo con la poesia) y con una ruti-
naen el aula que consiste en identificar figuras
sin una reflexion sobre lo que ellas aportan al
sentido global del texto, estudiarla en relacion
con la publicidad nos puede llevar a entender la
retorica de formamas amplia. Podriaasi ser en-
tendida como esa parcela de lalengua preocupa-
da por la comunicacion efectivay laresonancia
estética, de manera que en nuestra materia se
relaciona con un producto linglistico no litera-
rio ni culto sino comercial y popular, gque no se
presenta como fin en si mismo sino como un
espacio constructivo a que recurre €l emisor
(en nuestro caso, €l publicista genéricamente
entendido) seglin unos objetivos comunicati-
vos. Paralos alumnos, tener identificadas estas
estrategias es un Util recurso. Si hacemos caso
de sus palabras, parece, al menos, que a ellos
les ha gustado:

“ Estas palabras [prosopopeya, metéfora...] ya
me explicaron lo que querian decir, pero no me
enteré, y con los giemplos graficos se me han
gquedado grabadas en la mente” . (Esther)

Por lo que respecta al tercer gje, los cuatro
proyectos constituyen una propuesta de trabajo
gue va desplegandose a medida que avanza €l
curso, con dos proyectos enfocados a los anun-
cios de prensay dos alos de television. El Pro -
yecto 1 es una primera toma de contacto con la
materia: propone activar |os sentidos de buenas
a primeras para que el alumno deje de tener un



papel de observador y receptor pasivo, y pase a
ser un explorador y coleccionista activo de
anuncios de prensa gréfica. Una vez recogida
una muestra significativa, se lo invita a realizar

una primera mirada denotativa sobre los anun-

cios (¢qué hay en e anuncio?, ¢qué veo en é?).

En una segunda vuelta, y yarecurriendo a algu-

nas de las nociones especificas estudiadas, selo
invita a explorar su dimension connotativa
(¢por qué se tiliza este color?, ¢por qué laes -
cena donde aparece la botella esta iluminada?,

épor qué e camello trae la tipica cazadora te -
jana que visten los adolescentes?). Todas estas

observaciones seran anotadas en un post-it pe-

gado, por jemplo, en €l angulo inferior derecho

de cada anuncio, donde anotaremos dos infor-

maciones més. el nimero de anuncio de nuestra
coleccion y € tipo de estrategia de impacto ex-

presivo que usa.

En un mismo anuncio pueden encontrarse
varias de estas estrategias, por o que quiza nos
convenga una clasificacion abierta en la que po-
damos afadir anuncios linealmentead infinitum
y en laque un simple indice de las ocho estrate-
gias nos ayude alocalizar después el anuncio
publicitario que busquemos: por g emplo, €l nu-
mero 120 apareceratanto en “Metéaforas’ como
en “Personificacion” s |as dos estrategias apare-
cen en e anuncio identificado con este guarismo.
Aquellos alos que este sistema no convenza pue-
den optar por una clasificacion en comparti-
mentos estancos en la que cada anuncio ocupe
un solo apartado.

El Proyecto 2 propone pasar de ser especta-
dor a ser creador de un anuncio de prensa gr&-
fica, con el objetivo de analizar y justificar el
disefio y la distribucion de los elementos en la
superficie en blanco. Se divide € proceso en
tres momentos. En € primero debera definirse
el producto, lamarca, €l publico objetivoy € ti-
po de soporte (revista general o especifica,
anuncios en carreteras o estadios de futbol,
etc.). En el segundo momento, la atencion sere-
parte entre laimagen y €l texto: por lo que res-
pectaalaimagen, debera describirse el material
que se usard (dibujo, fotografia, pedazos de pa-
pel, técnica mixta, etc.), la combinacién sobre
el papel (collage, lineas geométricas, etc.), €
color (tonalidades frias o calidas), el fondo (ex-
terior, interior, neutro, urbano, etc.), los planos
(general, panoramico, etc.) y por lo que respec-
ta a texto, ademas de determinar e cuadrante

gue ocupara en e anuncio, debera definirse s

consistirasolo en el eslogan o se acompariara de
texto explicativo y frase de cierre, y debera
identificarse el tipo de estrategiaretérica. En el

tercer momento, se debera explicar €l porqué de
las opciones escogidas justificando, por gem-
plo, la presencia de determinados colores y no
de otros, 0 |os soportes donde aparecera el anun-
cio publicitario.

Sin duda, la exposicién final pondra a des-
cubierto el gran potencia de los alumnos como
creativos publicitarios, con originales collages
para anuncios de coches, divertidas campafias
de propaganda electoral o la “reconversion” de
conocidos anuncios a servicio de otras necesi -
dades comunicativas, produciendo efectos hila-
rantes. Un g.emplo de esto Ultimo es el eslogan
“El nuncalo haria’, que un alumno toma de una
conocida campafia contra €l abandono de los
perros. en laimagen del anuncio real seveaun
perro en medio de una carretera desierta, miran-
do fijamente a la camara con tristeza; en el
anuncio ideado por e aumno, el mismo eslo-
gan sirve a una imaginaria campafia por lalim-
pieza en las calles de las ciudades, y en € se
puede apreciar a una bola de papel con brazosy
piernas abandonando a unapersonaen medio de
la calle en lugar de depositarla en una papelera.

El Proyecto 3 plantea explorar si hay lineas
comunes (de planteamiento narrativo, de valo-
res, de lenguaje, de espacios, de persongjes, de
estilos de vida, de musica, deritmos, etc.) en los
spots de television de un determinado producto.
Parallegar a algun tipo de respuesta nada mejor
que partir de una hipétesis: “Los anuncios de
coches potencian sobre todo la velocidad” o
“Los anuncios de telefonia movil tienen un tar -
get juvenil y urbano.” Estamos hablando nada
menos que de una investigacion: ya tenemos
una pregunta y una hipétesis, ahora es preciso
definir un método y un orden de los aconteci-
mientos. Una vez escogido el producto, propo-
nemos los cuatro pasos siguientes. El primero
es la grabacion de anuncios de television: la
idea es hacerlo un minimo de dos horas, y con
esto ya estamos contraviniendo tres de las iden-
tidades que adoptan los chicosy las chicas. co-
mo aumnos pasan del “no miréistanto la tele -
vision” a “ por favor, mirad la television” ; co-
mo ciudadanos, del “mirad programas cons -
tructivos” a*“ mirad anuncios, todos los que po -

dais, y cuando empiece un programa, cambiad 51
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de canal (eso si: jsin generar un conflicto fami -
liar!)”; y como consumidores, de ser simples
receptores pasan a estar con el mando a distan-

ciapreparado “ en busca del anuncio perdido”;

asi son activos, perseverantes, estan sentados
ante el aparato con un objetivo definido y laca

pacidad de razonar movilizada. El segundo pa-

so sera la seleccion: entre los anuncios grabados
buscaremos los del producto que nos interesa,

localizandolo con el contador de minutos de los
antiguos videos analégicos o de las modernas
grabadoras DVD y los dispondremos en unata-

bla para elaborar una base de datos. El analisisy
conclusion sera el tercer paso: |os anuncios pu-

blicitarios serén descritos, comparados y valo-

rados seguin la experiencia previade analizar un

modelo y rigiéndonos por dos maximas. “Nada
en el anuncio es porque si, todo esta connotado,

todo obedece a algiin mévil” y “El anuncio es
una narracion (con espacios donde unos perso-

najes hacen algo o les pasa algo) audiovisual

(con sonido, mUsica, imégenes y colores)”. En

relacion con las conclusiones, estas deberén res-

ponder a las preguntas formuladas al inicio y

deberan dar cuenta del proceso de busgueda que
han seguido. Y como ultimo paso se hara una
exposicion oral con la que finalmente comparti-

mos €l trabajo con los comparieros.

El Proyecto 4 repite el Proyecto 2 y propo-
ne hacer un anuncio pero ahorano de prensa si-
no de television. Hara falta previamente realizar
un breve storyboard. Para hacer € guion de
nuestro anuncio podemos diseccionar uno entre
todos para ver con qué sabiduria combinan mu-
sica, texto e imagen y dar asi la razén a Lluis
Bassat cuando dice que “los spots publicitarios
son mucho més perfectos que los largometra-
jes’ (citado en Ferrer, 2005). Aqui, en caso de
gue la escuela no disponga de aparatos de Vvi-
deo, los alumnos se han de despabilar: la expe-
riencia me ha demostrado que en estas situacio-
nes ellos se animan y superan los obstaculos
compartiendo y ayudandose. De todos modos,
puede suceder que esto no cugie y por motivos

técnicos algunos alumnos no materialicen la
grabacion del anuncio. Cuando a la creatividad
narrativa se unen la audiovisua y la interpreta
tiva, los resultados acostumbran a ser magnifi-
cos e hilarantes y, ala vez, fruto de un trabajo
serioy cas profesional.

Cuatro palabras sobrela evaluacion

Paralaevaluacion se prevén tres momentos. an-

tes, durante'y después. Con respecto alaevalua-

cion inicial, nada meor que empezar curso con

la pregunta “¢Qué pensais de la publicidad?’.

Siendo la publicidad un lenguaje muy conocido

por los alumnos, cuando se les pide su opinién

todos estan en contrade ellay se quejan mucho,

pero sucede que a invitarlos a mencionar des-

pués su anuncio preferido; hay peleas para po-

der hablar. Al final de la sesién se les vuelve a
pedir que expongan su opinién sobre la publici-

dad y se hace silencio. Ponemos asi al descu-

bierto las dos ideas que tienen de la publicidad:

unanegativay vaga (aquello que interrumpe un

programa, que es molesto, etc.), y una positiva
y concreta (el anuncio que me gusta, que en -
cuentro horroroso, etc.). Por otro lado, en la
evaluacion continua se trata de evaluar la toma
de apuntes, la integracién de los diferentes ma

teriales en un dossier individual, la participa

cion en clase, la entrega de los proyectos y las
eventuales exposiciones orales. Y con respecto

alaevaluacion final parece interesante dividir-

la en dos partes. la referente a contenido del

curso y la evaluacion gue hace e alumno de la
materiay del profesor.

En la primera parte, los alumnos deben con-
testar un examen con anuncios televisivos o
gréficos, algunos ya explorados y otros nuevos,
tanto de television como de prensa gréfica,
completado con un test de respuesta multiple y
una pregunta de desarrollo escrito sobre algin
aspecto tratado en la materia. En la evaluacion
del dumno alamateriay a profesor, una lista
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repasa diversos aspectos del propio curso que
deben ser puntuados del 1 al 10 segun variables
como €l interés o la organizacion (por fortuna,
la media me sale aprobada con un nimero alto)
y al final se pide una opinion global. En gene-
ral, las opiniones tratan de (i) s ha sido una
asignatura entretenida, (ii) s he aprendido y
(iii) s ahoramiro los anuncios de otro modo:

“En general, me ha gustado mucho, nunca an -
tes habiamos trabajado tanto la publicidad, he
aprendido muchas cosas y ahora cada vez que
Veo un anuncio en casa lo veo de otro modo que
antes (sic), ahora los ‘minianalizo’y los entien -
do megjor” . (Anna)

“Creo que lo mas interesante es que ahora
cuando miras un anuncio sabes las estrategias
gue han utilizado, en general ha sido una asig -
natura muy divertida de hacer” . (Francesc)

“Me ha gustado que en todas las clases hubie -
ra gemplos de lo que estudidbamos.” (Sandra)

“Nos ha gustado porque se salia delo normal y
nos ha ayudado a conocer la opinién de nues -
tros comparieros, siempre estd bien saber qué
piensan los demas’ . (Laura)

“Nos ha gustado aprender todo esto de latele -
visién ya que antes no sabiamos nada de ello” .
(Joan)

En todo caso, animamos atodos a probar un
planteamiento parecido a que acabamos de ex-
poner. Es preciso, antes de empezar, definir un
hilo argumental ordenado y suficientemente ro-
busto paraintegrar de forma significativay or-
ganica los distintos contenidos de la materia y,
alavez, suficientemente flexible y poroso para
poder ser corregido, ampliado, revisado y mejo-
rado, en una dinamica de permanente imbrica
cion entre teoria y préctica. Debemos contar
asimismo con material vistoso y real que atrai-
gala atencion de los aumnos, facilite su parti-
cipacion y alane el camino para poder llegar a
larazén mediante la emocion.

Algunas recomendaciones
bibliogr aficas sobrela publicidad

Fueron pioneros los manuales escolares sobre
publicidad de Ferndndez Cavia (1996) y Sabaté
(1997), en un loable e interesante esfuerzo por
desentrafiar las lineas de fuerza de un mundo
tan complejo como es el delapublicidad. Segun

palabras de presentacion de Fernandez Cavia
(aplicables a manual de Sabaté):

El objetivo es que aprendas un poco € funcio-
namiento de este negocio que fascina a todo el
mundo pero que muy pocos conocen. (Fernan-
dez Cavia, 1996: 7)

Yahemos expuesto como dar prioridad aes-
te objetivo degja en segunda linea € tratamiento
del anuncio en si mismo. Como nuestro objeti-
vo no esforjar conocedores del mundo de la pu-
blicidad sino crear lectores criticos de anuncios,
compartimos mas la linea de Palls (1998,
2000), que sittia el anuncio en el centro delain-
tervencion didéctica partiendo siempre de él pa-
ra desarrollar ideas tedricas sobre la publicidad
y eventualmente explorar la industria que hay
detrés. Uno de los méritos de esta autora es ha-
ber integrado teoria y préactica dando siempre
prioridad a la préctica de observar anuncios a
partir delo que Joannis (1986) denomina proce-
dimientos de creatividad de expresién y que
Palils (1998) convierte en las ocho estrategias
retoricas de impacto expresivo ya comentadas.

En estamismallinea, Ferrés (2005) propone
un material muy completo, bien articulado ein-
novador, que intenta dar respuesta a una inquie-
tud que el autor formulaen laintroduccién dela
siguiente manera: “ Una escuela que no ensefiaa
ver latelevision es una escuela que no educa’.
Editado por e Consgjo Audiovisual de Catalu-
fia (CAC), este material consiste en una guia di-
dacticay un material en DVD. Laguia (editada
por el momento solo en catalén) pretende facili-
tar al maestro la interaccién con los aumnos
proponiendo preguntas para generar debate y
desarrollar conceptos tedricos a partir del visio-
nado de los anuncios. El contenido del DVD,
por su parte, no consiste simplemente en lagra-
bacion de una serie de anuncios mas 0 menos
ingeniosos: es un auténtico repertorio de casi
dos horas de duracién con spots de diferentes
épocas y estilos que van desde la propaganda
ingtitucional a las campafias electorales en los
Estados Unidos, y desde |as estrategias creativas
a tratamiento narrativo de los anuncios, entre
otros muchos temas perfectamente organizados
y secuenciados. Guia didacticay DVD son un
material absolutamente excelente (y gratuito)
dentro de una serie coordinada por el propio Fe-
rrés de tres volUmenes mas sobre television y
educacion: relatos de ficcion, informativos y
nuevos formatos televisivos.

LECTURAY VIDA

o
w



g JUNIO 2008

Asimismo, por su exploracion en profundi-
dad de larelacién entre publicidad, medio tele-
visivo y adolescentes, nos parece completisimo
e innovador €l estudio de Fernandez Cavia
(2002), que parte de la idea de que el consumo
es un acto de comunicacion del adolescente,
gue encuentra en la publicidad, las marcas y la
television los tres lenguajes que le permiten ex-
presar su estilo de viday sus valores. Arconada
(2006), por su parte, aborda los anuncios desde
una triple vertiente: estrategia comunicativa,
discurso cultural y objeto de estudio escolar, en
una exploracion de la publicidad desde € pris-
ma de la actuacién directa en €l aulay afirma
gue el aprendizaje de la comunicacion en clase
de lengua hace imprescindible e discurso pu-
blicitario en la formacion del profesorado.

Finalmente, una obra que nos parece a to-
das luces imprescindible y que no ha perdido
un &pice de vigencia es El espectaculo del de-
se0. Usos y formas de la persuasiéon publici-
taria, de Lomas (1996). Esta obra presenta una
mirada exhaustiva, erudita e ironicay sobre la
publicidad también desde el punto devistadela
comunicacion por parte, como en todos los ca-
sos anteriores, de un autor profundamente com-
prometido con la educacion.

Los medios de comunicacién (MC) en la
escuela han sido referidos de una manera com-
prensiva en trabajos innovadores y sugerentes
como Cassany et al. (2005), Ferrés (1994a,
1994b, 1994c, 1996, 1997), Gonzdlez Requena
(1994), Obach (1997) o Fernandez Cavia
(2005). Segun Cassany et al. (2005):

Hace falta educar a los alumnos como recepto-
res criticos y selectivos de los contenidos de los
medios de comunicacion [...] darles herramien-
tas para que [los] usen, escojan, entiendan y cri-
tiquen. (Cassany et al., 2005; 511)

Obach (1997), en este sentido, explica las
tres dificultades principales parael andisis criti-
co de los informativos televisivos, aplicables
desde nuestro punto de vista a andlisis publici-
tario: formacion de los educadores sobre conoci-
mientos bésicos en educacion visual; dificultad
de los contenidos curriculares de ensefianza de
los medios (paranosotros, la publicidad) ala ho-
rade ser fijados en un manual escolar; y los dos
planos en los que las noticias (para nosotros, 10s
anuncios) se mueven: lo visibley lo no visible.
Obach (1997) propone unos cursos de formacion
para mantener a docente siempre actualizado, y

sugiere unajustificacion curricular que subscri-
bimos totalmente: contrala“ politica de méaxi-
mos’ hace falta una actitud posibilista que supe-
re el “efecto bloqueo”, actitud muy necesaria
para tantos incondicional es lectores de autores
como Neil Postman (con La desaparicion dela
nifiez, Divertirse hasta morir: e discurso pu-
blico en la era del “show business’) o Ignacio
Ramonet (en La golosina visual), sin duda bri-
[lantes, pero que hace falta no tomar (o no Uni-
camente) por su vertiente mas dura.

Por su parte, el innovador estudio de Fer-
nandez Cavia (2005) propone entender |os me-
dios en sentido amplio y explorar la hibridacion
actual entre television, Internet, videojuegos'y
teléfonos moviles, afrontando sin prejuicios
y desde la sensatez la relacion entre lainfancia
y/o la adolescencia, los medios audiovisuales y
laeducacién. En ese trabajo sefiala, ademés, que
los medios no son intrinsecamente benignos o
perversos, motivo por el cual escrucia prestar
atencion alos contenidos que transmiten y al
uso que se hace de ellos. Cassany et al. (2005)
consideran que €l uso de los medios audiovisua
les estd muy por debajo de sus potencialidadesy
proponen tres tipos de gercicios. extensivos
(como nuestro Proyecto 1), intensivos (como €l
Proyecto 3) y productivos (como los Proyectos
2y 4). También Ferrés (1994a) habla de estain-
frautilizacion de los medios en la escuela: nos
parece un exceso, sin embargo, la manera de
cargar las tintas sobre € profesorado, dejandolo
como unaclase casi inmovilistay sin hacer nin-
guna referencia a cargos intermedios dentro el
mundo de la ensefianza que controlan presu-
puestos, cursos de formacion, posibilidades de
tener excedencias, etc. Es preciso mencionar,
por otro lado, que en esta experiencia didactica
hay trabajo especifico sobre lengua cuando se
habla de las figuras retéricas, de la publicidad
como comunicacion iconografica, etc., pero no
se hace un trabajo sistemético de gramética, 1é-
Xico, registros o determinados aspectos socio-
lingUisticos propios de |os anuncios.

Notas

1. Este texto es una actualizacion y una ampliacion
autorizadas del articulo “Novament, un crédit de
publicitat: Com llegir anuncis de premsa i de
TV”, publicado en Articles de didactica de la
llengua i la literatura, 28 (julio-agosto-septiem-
bre de 2002).



2. Agradezco a Lena Pallils sus ideas y su amabili-
dad: sin su aporte la experiencia descrita no ten-
dria la actual forma. lIgualmente agradezco su
entusiasmo a los chicos y chicas de 4° de ESO,
curso 2000-2001, del colegio Escaladei de
Cerdanyola del Vallés (Barcelona): ellos consti-
tuyeron alavez € punto de llegada de la explo-
racion sobre las posibilidades didécticas de la
publicidad y €l punto de arranque de sucesivas
implementaciones de esta experiencia hasta la
actualidad.

3. LaLOGSE dividialos cuatro cursos de la Educa
cién Secundaria Obligatoria en dos ciclos (1° y
20, 3° y 49 y organizaba su contenido curricular
en créditos: un crédito equivalia a 35 horas lecti-
vas. El 70% de horario de los alumnos debian
ocuparlo créditos del curriculum cominy el 30%
restante, créditos variables que decidia cada cen-
troy que, asu vez, podian ser de ampliacién o de
refuerzo.
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