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Publicidad, competencia comunicativa y educacién

La estética de los objetos y
la ética de los sujetos

El autor parte del hecho ampliamente aceptado de que la publicidad esta ya en el aire
que respiramos, de ahi que proponga, en lugar de rechazarla abiertamente, aprovechar
sus ventajas motivadoras y sugeridoras para iniciar a nuestros jovenes en un consumo
de publicidad critico y responsable. Para ello, el autor nos propone diez actividades
que abarcan los elementos mas diversos del mundo de la publicidad.

Advertising is everywhere and we cannot avoid to be inmersed in it, but we can take
advantage of it. This paper proposes the introduction of advertising language in the
classroom and with this aim it suggests general exercises to practise in order to trans
form our students in critical advertising consumers.
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Media, advertising, education, critical consumer ,
co contemporaneo es el de la

publicidad. Vivimos inmersos
en esa segunda naturaleza. Paseamos en ese paisaje
inventado, en el que un nifio distingue con facilidad
las marcas de telefonia mévil pero desconoce qué di-
ferencia a un abedul de un arce. Serfa muy prove-
choso que en las escuelas se estudiase este nuevo ha-
bitat: la ecologfa de las palabras y los colores; el ca-
muflaje, el reclamo, la seduccién. La ésmosis entre
vida real y ficcién publicistica» (Manuel Rivas, «La
publicidad pensativa», en El Pais Semanal, 4-11.01;
100).
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Te guste 0 no, estd siempre ahi: en la ventana
electrénica del televisor y en los muros de las calles,
en las paginas de los periddicos y en el interior de las
revistas, en los programas de la radio y en el buzén de
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cada hogar, en los especticulos deportivos y en los
acontecimientos culturales. No eres tG quien la elige
sino que es ella quien te elige a ti. Esta alli donde td
estés y con sus formas atrevidas y sus mensajes insi-
nuantes te observa, te habla e intenta seducirte.

1. Es la publicidad

Es el paisaje incesante, inevitable e interminable
de los anuncios. Como escribiera Guerin hace ya dos
décadas, esta en el aire que respiramos, junto al oxi -
geno y al nitrégeno, hasta tal punto que hoy no es
posible imaginar el mundo en que vivimos sin el car-
naval euférico y alegre de los anuncios. Con sus men -
sajes, sugerencias y consignas, no sélo nos habla de
los objetos sino que ademas nos dice otras cosas, atra -
pa nuestras miradas, conversa con todos y con cada
uno de nosotros y nos invita a vivir en un oasis de
ensuefio y perfeccién absoluta. Apenas nos dice nada
sobre las ventajas de consumir tal refresco o de usar
tal automévil porque lo de menos son las cualidades y
las calidades del objeto. Lo que de veras importa es
seducirnos con ingeniosos esléganes y con imagenes
espe(cta)culares con el fin de hacernos creer algo y a
la vez de convencernos de que hagamos algunas co-
sas.

En esta iconosfera en la que habitamos el paisaje
de la publicidad ocupa sin tregua todos los escenarios
de la vida cotidiana con su parafernalia de textos (y de
contextos) de ficcién. De ahf que el espacio pablico
sea cada vez mas un espacio publicitario y de ahi que
la sociedad sea cada vez més, como escribiera Blas de
Otero, una «embarcacién sin rumbo acosada por la
publicidad». En nombre de la libertad de mercado y
de la libre circulacién de las ideas y de los objetos, el
acceso de los mensajes publicitarios a los escenarios
comunicativos ignora hoy cualquier limite o frontera:
todo vale en el hipermercado de las comunicaciones
de masas en el que se venden las audiencias a cambio
de un trozo de la sabrosa tarta publicitaria.

Las audiencias pasan asf a ser moneda de cambio
en las transacciones comerciales que tienen lugar
entre los fabricantes de suefios e industrias de la reali-
dad como la televisién. Como sefialé en otro lugar (Lo-
mas, 1996), ya no hay como antafio un contrato co-
municativo entre los gustos del pdblico y la orienta-
cién informativa e ideolégica del medio de difusién
sino un contrato publicitario entre las industrias de la
comunicacién a gran escala y los anunciantes con
arreglo al cual se venden las miradas de los especta-
dores a quienes desean exhibir ante ellas el mayor
espectaculo del mundo: el especticulo del deseo que
ofrecen los anuncios.

Sin embargo, en la actualidad las industrias de la
conciencia (como la televisién) no sélo actdan como
soportes de la emisién de anuncios sino que ademés
se someten sin pudor alguno a la tirania de los modos
de hacer de la publicidad hasta el punto de condicio -
nar de una manera determinante los contenidos de la
programacidn televisiva. Si viajamos de una manera
aleatoria a lo largo y ancho de la programacién televi-
siva comprobamos cémo ésta es cada vez més un in-
cesante mosaico de concursos, series, informativos y
otros programas cuyo sentido Gltimo no es otro que el
de servir de telén de fondo al paisaje inevitable e in-
terminable de los anuncios.

Por paradéjico que parezca, en ese espectaculo
sin tregua de los anuncios lo de menos es el objeto, su
valor de uso o su razdn préactica. Lo que de veras im-
porta es crear en torno a ese objeto una identidad
especifica que le dote de personalidad y de carécter y
le distinga de otros objetos con un valor de uso seme -
jante. De esta manera los objetos no se agotan en su
valor de uso (en su utilidad practica) sino que ad-
quieren un cierto valor afadido al convertirse en es-
tandartes de un grupo social, de un sexo, de un estilo
de vida y de una determinada manera de entender el
mundo.

Si la publicidad no sélo vende productos sino que
también contribuye a la construccién de la identidad
sociocultural de las personas en nuestras sociedades,
entonces no sdlo estamos ante una estrategia comuni-
cativa orientada al fomento del consumo y de los habi-
tos de compra sino también, y sobre todo, ante una
eficacisima herramienta ideolégica de alienacién so-
cial. En este contexto, el efecto de la publicidad en
nuestras sociedades es doble: por una parte, estimula
el deseo de los objetos contribuyendo asi a la venta de
los productos en el libre mercado y al consiguiente
beneficio econémico de las empresas; por otro, las
estrategias del deseo (Dietcher, 1961) de la publicidad
acaban convirtiéndose en una eficacisima herramien-
ta ideoldgica de conservacién de la sociedad actual.
La ideologfa del consumo, inscrita en el seno de los
mensajes publicitarios, crea y difunde hasta el infinito
no sélo algunos hébitos de compra sino también las
formas de vida y los habitos culturales considerados
legitimos en las actuales sociedades capitalistas!.

Con la publicidad se crean ilusiones, se exhiben u
ocultan estilos de vida, se elogian o condenan ideolo-
gias, se persuade a las audiencias de la bondad y de la
utilidad de determinados hébitos y conductas y se
educa a las personas en la adhesién al mercado y a las
formas de vida de la sociedad del consumo. De esta
manera, como sefialara Herbert Marcuse (1964), «la



33

gente se identifica con lo que posee: su alma est4 en
su automévil. Nuestra civilizacién transforma el mun -
do de los objetos en una extensién de la mente y del
cuerpo del hombre». Es entonces cuando el consumo
no es sino una forma de consenso ideolégico, un mo-
do de comunién con el presente absoluto, un acuer-
do con el mundo tal y como esta constituido. Quiz4
sea éste el rasgo que mejor refleja la ideologia de la
publicidad, una ideologia que consiste en predicar
que no hay ideologias porque el mundo es como es y
no cabe imaginarlo de otra manera. En dltima instan -
cia, la persuasién publicitariaZ oculta su opcién politi-
ca mostrandose ostensiblemente apolitica (Giroux,
1994) y exhibiendo fragmentos de un mundo ajeno a
la desigualdad social y a la divisién en clases en el que
las personas se unen y se igualan entre si (sin distin -
cién de sexo, raza o clase) en torno al consumo demo-
cratico de los objetos.

2. Competencia comunicativa y competencia se-
mioldgica

Las investigaciones sobre las audiencias televisivas
y los estudios sobre el mercado audiovisual coinciden
en sefalar que los nifios y las nifias en nuestras socie -
dades pasan habitualmente entre veinticinco y treinta
horas semanales ante el aula sin muros de la televi-
sién, o sea, tanto tiempo como
permanecen sentados en sus
pupitres en lasaulas con muros r
de la Educacién Primaria y de
la Educacién Secundaria. A
nadie se le escapa, sin embar-
go, que las formas y los conte -
nidos que se exhiben en la
ventana electrénica del televi-
sor son, a los ojos de esos tele-

nifios y de esos depredadores L

En la actualidad, la construccién del conocimien -
to y de las identidades socioculturales de las personas
es cada vez menos una tarea de la escuela y cada vez
més un monopolio del mercado y de las industrias de
la conciencia, especialmente de la televisién y de la
publicidad. En este contexto, como sefala Sartori
(1998), el homo sapiens es sustituido por el homo
videns. Segiin este autor, «es la televisién la que modi-
fica la naturaleza misma de la comunicacién pues la
traslada del contexto de la palabra al contexto de la
imagen. La diferencia es radical. La palabra es un
«simbolo» que se resuelve en lo que significa, en lo
que nos hace entender. Por el contrario, la imagen es
pura y simple representacién visual. La imagen se ve
y eso es suficiente, y para verla basta con poseer el
sentido de la vista (...). Todo el saber del homo sa-
piens se desarrolla en la esfera de un mundus intelligi-
bilis (de conceptos y de concepciones mentales) que
no es en modo alguno el mundus sensibilis, el mundo
percibido por nuestros sentidos. Y la cuestién es ésta:
la televisién invierte la evolucién de lo sensible en
inteligible y lo convierte en ictu oculi, en el regreso al
puro y simple acto de ver. La televisién produce im4-
genes y anula los conceptos, y de este modo atrofia
nuestra capacidad de abstraccién y con ella toda
nuestra capacidad de entender (...). El homo sapiens

En esta iconosfera en la que habitamos el paisaje de la
publicidad ocupa sin tregua todos los escenarios de la vida
cotidiana con su parafernalia de textos (y de contextos) de fic
cién. De ahi que el espacio pablico sea cada vez més un espa
cio publicitario.

-

audiovisuales que habitan en

las aulas, bastante mas diverti-

dos, fascinantes y eficaces que las formas y los conte -
nidos habituales en la comunicacién pedagdgica de las
escuelas e institutos.

En esa sesién diaria de casi cuatro horas ante la
ventana electrénica del televisor nifios, adolescentes y
jévenes no sélo consumen concursos, series, especté -
culos deportivos y peliculas: sobre todo y ante todo
devoran anuncios. Miles y miles de anuncios exhi-
bidos en las pausas de los programas televisivos o
quiz4 ya insertados en el corazén de esos programas.
De esta manera, al cumplir la edad de diez afios, un
nifio o una nifa ha visto ya desfilar ante sus ojos en
torno a doscientos cincuenta mil anuncios.

es sustituido por el homo videns. En este Gltimo, el
lenguaje conceptual (abstracto) es suplantado por el
lenguaje perceptivo (concreto) que es infinitamente
més pobre» (Sartori, 1998: 35y 47-48).

Por ello, contribuir desde la educacién formal al
conocimiento de los usos y formas de la comunicacién
televisiva y publicitaria exige impulsar en las aulas al-
gunas tareas de aprendizaje que hagan posible que
afloren las astucias comunicativas (obvias y ocultas) de
unos mensajes televisivos y publicitarios cuya inten -
cién no es otra que la de estimular un conjunto de
connotaciones estereotipadas de goce, evasién, poder
o sumisién que actiien a la postre como referente ideo-
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C OMPETENCIA LINGUISTICA
Capacidad innata. Conocimiento
del cédigo de la lengua

C OMPETENCIA ESTRATEGICA
Capacidad para regular la inter-
accién. Eficacia comunicativa

~—__ COMPETENCIA

C OMPETENCIA SOCIO-
LINGUISTICA
Capacidad de adecuacién al
contexto comunicativo. Uso
apropiado de la lengua

COMPETENCIA TEXTUAL
O DISCURSIVA
Capacidad de produccién y

COMUNICATIVA —»  comprensién de diversos tipos

C OMPETENCIA SEMIOLOGICA
Conocimientos, habilidades y

actitudes en el analisis de los
usos y formas iconoverbales de
los medios de comunicacién y

de la publicidad

l6gico —como mundo posible y como ideario ético— en
la educacién sentimental de las tribus infantiles y ado-
lescentes que habitan en las aulas de las escuelas y de
los institutos (Lomas, 1997). Es urgente por tanto
impulsar desde tempranas edades un saber escolar en
torno a los textos televisivos y publicitarios, un saber
cémo se hacen y un saber por qué y para qué se ha-
cen, ya que el &mbito escolar es a menudo el dnico
escenario en el que adn es posible fomentar una mira -
da critica sobre los usos y abusos de la televisién y de
la publicidad en nuestras sociedades.

En la actualidad, los objetivos de la Educacién
Primaria y de la Educacién Secundaria estan expresa-
dos en términos de capacidades que el alumnado ha
de adquirir como consecuencia de los aprendizajes
realizados con el apoyo didactico del profesorado. En
este contexto se subraya como uno de los objetivos
esenciales de la educacién obligatoria el de intentar
contribuir a la adquisicién y al desarrollo de la com-
petencia comunicativa de los alumnos y de las alum -
nas, es decir, de su capacidad para comprender y pro-
ducir mensajes adecuados a intenciones diversas de
comunicacién en contextos comunicativos heterogé -

neos (Lomas, 1999).

de textos

t

C OMPETENCIA LITERARIA
Capacidad de produccién y
comprensién de textos literarios

(Adaptado de Canale y Swain, 1980; Canale, 1983 y Lomas, 1999)

El concepto de competencia comunicativa apare-
ce en el 4mbito de la antropologia lingiistica y de la
etnografia de la comunicacién. Gumperz y Hymes
(1972: 7) definen la competencia comunicativa como
«aquello que un hablante necesita saber para comuni-
carse de manera eficaz en contextos culturalmente
significantes. Como el término chomskiano sobre el
que se modela, la competencia comunicativa se refie -
re a la habilidad para actuar». Noam Chomsky acuiié
el concepto de competencia lingiifstica (1957; 1965)
para aludir a la capacidad innata de un hablante y
oyente ideal para emitir y comprender un ndmero ili -
mitado de oraciones en una comunidad de habla ho-
mogénea. Sin embargo, es obvio que el hecho de es-
tar capacitados biolégicamente para la expresién y la
comprensidn lingiifsticas no garantiza por si solo una
conducta comunicativa adecuada a los diferentes con -
textos y situaciones de la comunicacién humana, por-
que al aprender a usar una lengua no sélo aprende -
mos a construir frases gramaticalmente correctas sino
también a saber qué decir, a quién, cudndo y cémo
decirlo y qué y cuando callar.

Si la educacién en nuestras escuelas e institutos
debe orientarse a favorecer la adquisicién y el de-
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sarrollo de la competencia comunicativa de los alum-
nos y de las alumnas, entonces conviene dilucidar
cuales son en concreto esas capacidades que hemos
de fomentar, con el fin de contribuir de una manera
apropiada al desarrollo de esa competencia comuni-
cativa. En este sentido, nos es dtil el analisis de Canale
y Swain (1980), luego completado por Canale (1983)
y Hymes (1984), sobre las distintas competencias inte-
gradas en la idea global de competencia comunicati-
va. Segln estos autores, la competencia comunicativa
se alcanza cuando se usan de forma apropiada un
conjunto de conocimientos, destrezas y normas que
hoy son esenciales para comportarse comunicativa -
mente no sélo de una manera correcta sino también,
y sobre todo, adecuada a las caracteristicas del con-
texto y de la situacién en que tiene lugar cada inter-
cambio comunicativo. O sea, cuando se posee:

* Una competencia lingiiistica o gramatical, en -
tendida como capacidad innata para hablar una len -
guay a la vez como conocimiento de la gramética de
esa lengua y de sus variedades.

* Una competencia sociolingiifstica, referida al
conocimiento de las normas socioculturales que favo -
recen un comportamiento comunicativo adecuado en
los diferentes ambitos del uso lingiiistico.

* Una competencia discursiva o textual, relativa a
los conocimientos y habilidades que se precisan para
poder comprender y producir diversos tipos de textos
con cohesién y coherencia.

* Una competencia estratégica, que se refiere al
conjunto de recursos que podemos utilizar para solu -
cionar algunas de las dificultades que se pueden dar
en cualquier intercambio comunicativo (desde los
malentendidos hasta un deficiente conocimiento del
c6digo).

En mi opinién (Lomas, 1999), conviene afadir a
estas competencias otros dos tipos especificos de com-
petencias (véase el cuadro anterior) que, aunque cabe
incluirlas en el 4mbito de la competencia discursiva o
textual, tienen una especial significacién pedagdgica:
la competencia literaria (que incluye los conocimien -
tos, las habilidades y los hébitos que hacen posible el
uso y disfrute de los textos literarios) y la competencia
semioldgica (que incluye los conocimientos, las habili-
dades y las actitudes que favorecen una interpretacién
critica de los usos y formas de los medios de comuni -
cacién de masas y de la publicidad).

Cada vez es més urgente contribuir desde la edu -
cacién a la adquisicién de una competencia semiolé -
gica3 en torno a los mensajes icono-verbales de los
medios de comunicacién de masas y de la publicidad
en unos contextos comunicativos como los actuales en

los que, como sefalara Umberto Eco (1976 [1977:
269]), «existen otros artificios capaces de abarcar
posiciones del espacio semantico que la lengua no
siempre consigue tocar». Dicho de otra manera: hoy
no es posible contribuir a la adquisicién de la compe-
tencia comunicativa de las personas si no orientamos
algunas de las tareas en las clases al anélisis de las
estrategias verbales y no verbales de los textos de la
prensa, del cémic, del cine, de la televisién o de la
publicidad (Lomas, 1996). De ahi la conveniencia de
entender el concepto de competencia comunicativa
(o semiolégica) no sélo vinculado a las interacciones
lingiifsticas sino también a los intercambios comunica-
tivos de las personas en contextos cada vez mas hiper-
textuales e icono-verbales.

3. Publicidad y educacién critica

¢Qué tipo de saberes, de habilidades y de actitu-
des en relacién con el discurso de la publicidad debe-
rian, en consecuencia, formar parte de la competen-
cia semiolégica de nuestros alumnos y de nuestras
alumnas? Obviamente cualquier respuesta a este inte-
rrogante tiene que enunciarse a partir de una indaga -
cién previa sobre los objetivos del trabajo en el aula en
torno a los textos publicitarios. En este sentido, el estu-
dio en las aulas de los usos y formas de la publicidad
deberfa orientarse, en mi opinidn, a reflexionar sobre
los fines de la publicidad en nuestras sociedades, a
conocer las funciones del lenguaje publicitario, a ser
conscientes de las caracteristicas del contexto y de la
situacién en que tienen lugar la emisidn y la recepcién
publicitarias, a identificar los usos verbales y no ver-
bales* mediante los cuales se construye el sentido en
la enunciacién publicitaria, a distinguir entre el signifi-
cado literal y el significado simbélico de los anuncios,
a indagar sobre los estereotipos sociales y sexuales y
sobre las formas de vida y las visiones del mundo que
difunde la publicidad, a leer, a analizar y a interpretar
el contenido obvio y oculto de textos publicitarios apa -
recidos en prensa y en televisién, y a desarrollar acti-
tudes criticas y racionales ante la manipulacién discur-
siva e ideoldgica de la iconosfera publicitaria.

En consecuencia, la adquisicién y el desarrollo de
una competencia comunicativa —y semioldgica— en
torno a los usos y formas de la persuasién publicitaria
exige en primer lugar el conocimiento de los elemen -
tos y de las caracteristicas de la situacién de comuni-
cacién. En este sentido, sigue siendo Gtil desde un
punto de vista pedagdgico el clasico esquema de Ja-
kobson (1974), en el que cabe identificar en la comu-
nicacién publicitaria un emisor, uno o varios canales,
los cédigos verbales y visuales de la textura del anun-
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LA PUBLICIDAD EN EL AULA

OBJETIVOS

* [dentificar los elementos de la comunicacién publicitaria.

* Conocer los usos verbales y no verbales de la publicidad.

* Analizar los fines sociales de la publicidad y las funciones del lenguaje publicitario.

* Describir, oralmente y por escrito, los elementos denotativos y los valores connotativos de mensajes publicitarios.
* Analizar y producir textos orales y escritos de caracter expositivo, descriptivo, narrativo o argumentado sobre el
mundo de la publicidad. Producir textos de intencidn literaria.

* Desarrollar actitudes criticas ante la manipulacién publicitaria.

CONTENIDOS

Conceptos

* La comunicacién publicitaria: elementos y funciones.

* Las funciones del lenguaje publicitario.

* El texto verbal: usos lingiisticos y artificios retéricos.

* La imagen publicitaria: lo verbal y lo no verbal en el anuncio: relaciones.

Procedimientos

* Anélisis y produccién de mensajes publicitarios orales, escritos y audiovisuales a partir de los modelos insertados
en los medios de comunicacién de masas.

Actitudes
* Actitud critica ante los fines persuasivos de la publicidad y rigor en la produccién de textos mediante un uso
correcto de los cddigos verbales y no verbales segtin criterios de adecuacién, coherencia y cohesién.

ACTIVIDADES

¢ Observacién y analisis de los usos verbales y no verbales de los anuncios.

* [dentificacién de las funciones del lenguaje publicitario en los anuncios.

* Reconocimiento de los valores (reales o simbélicos) del producto.

* Comprensién y produccién de textos orales y escritos.

* Elaboracién de un cartel prensa, una cuiia de radio y un anuncio audiovisual.
* Manipulacién parédica de textos publicitarios.

EVALUACION

* Cuestionario de ideas previas y de habitos de consumo.

* Diario de clase, cuaderno del alumno, observacién externa...

* Ejercicios orales y escritos sobre los conceptos.

* Revisidén y correccién de las actividades de aprendizaje.

* Encuesta final a los alumnos y discusién en grupo sobre las conclusiones.
* Seguimiento de la experiencia con un grupo de profesores.

(Adaptado de Lomas, 1996)

cio, el contexto y la situacién de emisién y recepcidn,
el receptor y la audiencia... En segundo lugar, es esen-
cial el estudio de hechos y de conceptos como los
fines de la publicidad en nuestras sociedades (econé-
micos, estéticos, estereotipadores, euféricos, lddicos,
conservadores...), las funciones del lenguaje publicita -
rio (de nuevo, de la mano de Jakobson, estudiaremos
la funcién cognoscitiva, referencial o denotativa, la fun-
cién expresiva o emotiva, la funcién conativa o ape-
lativa, la funcién fatica o de contacto, la funcién poé-

tica y estética...), y los indices de consumo de mensa -
jes publicitarios en nuestras sociedades, la identifica -
cién de los usos lingiifsticos y visuales de los anuncios,
el estudio de los aspectos lingiifsticos (Iéxicos, seman-
ticos y pragmaticos), de la enunciacién verbal y de los
aspectos iconograficos (lineas, color, plano, punto de
vista, secuencia...), de la enunciacién visual, el anéli -
sis retérico y narrativo del relato publicitario, etc. Ob-
viamente el conocimiento escolar de los cédigos de la
publicidad y de las estrategias de la seduccién publici-
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taria no tiene sentido en si mismo si no se orienta al
fomento entre el alumnado de actitudes criticas ante
los usos y formas de la publicidad que denotan y con -
notan formas estereotipadas de percibir el mundo y
que consagran la desigualdad entre unos y otros. En
este sentido, el conocimiento formal e instrumental
(saberes y destrezas) sobre el mundo de la publicidad
deberia orientarse a la consciencia de los alumnos y
de las alumnas en torno a los usos imperativos y dis -
criminatorios de los anuncios y al fomento de destre -
zas cognitivas que les permitan una identificacién
cabal del significado ideolégico de la iconosfera publi-
citaria.

En otros lugares (Lomas, 1996; 1999; Lomas y
Arconada, 1999) he descrito con mayor detenimiento
una propuesta did4ctica en torno a los textos publici-
tarios®. Con el fin de favorecer el trabajo en el aula en
torno a los textos publicitarios concluiré estas lineas
ofreciendo a quienes lean estas paginas una guia para
el comentario de los textos publicitarios. En ella se
describen en forma de instrucciones de uso hasta diez
movimientos metodolégicos en torno a los textos y a
los contextos de los anuncios publicitarios aparecidos
en televisién. Nada ms lejos de mi &nimo que solici-
tar de quienes la utilicen una adhesién inquebrantable
a este método de analisis, ya que un uso pedagdgico
adecuado de esta herramienta exige tener en cuenta
tanto las caracteristicas académicas y socioculturales
del alumnado como la especificidad del texto publici-
tario que va a ser objeto de comentario. No tengan,
por tanto, quienes utilicen estas instrucciones la obse -
sién de seguir de una manera fiel y sumisa cada uno
de estos diez itinerarios de analisis ni dejen de afadir
cuanto crean conveniente.

4. Instrucciones de uso para un anélisis critico de
los anuncios

Estas diez instrucciones de uso para el anélisis cri-
tico de los anunciosS intentan ser (Gtiles a la hora de
enfrentarse al significado que exhiben —y en ocasiones
ocultan— las formas lingiifsticas y visuales de la publi-
cidad. Constituyen una gufa para el anélisis y la inter-
pretacién de los mensajes publicitarios en televisién y
su objetivo es ayudar a las personas a ser conscientes
de las cosas que se dicen —y de las cosas que se ha -
cen-— en el territorio utépico de los anuncios.

4.1. El escenario

* Hora y dia de emisién del anuncio.

* Identidad del programa de televisién en el que
se inserta el anuncio (género al que pertenece, conte -
nidos habituales, audiencia estimada...).

* Estereotipo de destinatario o de destinataria al
que se dirige el anuncio segdn el horario de emisién y
el tipo de programa en el que se inserta.

* Objeto anunciado.

4.2. El tiempo

* Cuenta en segundos la duracién del anuncio y
el ndmero de planos que contiene. Si divides la dura -
cién en segundos del anuncio entre el nimero de pla-
nos que contiene, el resultado te permite saber cuél es
el promedio de duracién de cada plano y, por tanto,
conocer cuél es en una primera hipétesis el ritmo na-
rrativo del relato publicitario. No obstante, a la cons-
truccién del ritmo narrativo de cada anuncio también
contribuyen otros usos expresivos como el dinamismo
de la locucién verbal y de la mdsica, el uso de un tipo
u otro de lineas, colores, planos, angulaciones y pun-
tos de vista, el movimiento de la cAmara, las acciones
fisicas de las personas y de los objetos en las escenas
del anuncio...

4.3. El poder de la imagen

* Analiza cada plano del anuncio (lineas, luz, co-
lor, tipo de plano, punto de vista, angulacién, movi-
miento de la cAmara, técnica de unién entre los pla-
nos...) y describe los personajes, los objetos, las accio -
nes y los escenarios que exhibe el relato publicitario.

* Analiza las caracteristicas de las im4genes publi-
citarias del anuncio (iconicidad/abstraccién, simplici-
dad/complejidad, monosemia/polisemia, originalidad/
redundancia, denotacién/connotacién...).

* ({Qué tipo de usos retdricos exhibe la imagen pu-
blicitaria?, ¢metaforas, metonimias, sinécdoques, hipér
boles, antonomasias, prosopopeyas, cosificaciones, elip -
sis...?

* {Qué objetos aparecen en el anuncio?, {en qué
contextos?, {durante cudnto tiempo y en cuéntos pla-
nos aparece el objeto anunciado?

* (Qué personajes aparecen en el anuncio?, {en
qué contextos?, {quiénes actdan como protagonistas y
quiénes como secundarios?, {cuéles son sus acciones
en el escenario de cada plano? Analiza el vestuario,
los gestos, las miradas, la distancia (intima, personal,
social o pablica) que mantienen entre si. (Qué este-
reotipo de sujetos construye la ficcidén publicitaria en
torno al objeto?, {cual es su sexo, su edad, su raza, su
etnia, su clase social, su oficio, su origen geografico, su
identidad cultural, su estatus econémico, su estilo de
vida, su ideologfa...?

¢ (Utiliza el anuncio efectos especiales?

* El logotipo: tipografia, anagrama...
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4.4, El poder de la palabra

* (Qué dice o insinda el eslogan?, écon qué re -
cursos?, {con qué finalidad?: {informativa, expresiva,
apelativa, fatica, poética...?

* (Qué dice o insinda el resto del texto lingiifstico
del anuncio?, ¢équé recursos utiliza?, {con qué finali -
dad?: linformativa, expresiva, apelativa, fatica, poéti-
ca...?

* (Quién dice el texto en el anuncio?: {un narra-
dor o una narradora?, {un personaje masculino o fe -
menino, principal o secundario?, {qué tipo de mensa-
jes transmiten unos y otras?, ¢{dialogan los personajes
entre si?, {con qué tono e intensidad?, {apelan al es-
pectador o espectadora del anuncio?, {predomina la
narracién, la descripcién, la argumentacidn, el dilo-
go...?, {por qué?

* (Qué tipo de relacidn se establece entre la ima-
gen y el texto lingtifstico?: ¢anclaje, relevo, redundan-
te, paradéjica, retérica, suplementaria...?

4.5. La mdsica

* (A qué género musical pertenece la banda
sonora del anuncio?, {es mdsica clasica, rock, jazz,
rap, pop, hip hop, étnica, dance, tradicional...?, {qué
sugiere?, ¢hay alguna relacién entre el estilo musical
escogido, la identidad del objeto anunciado y el este -
reotipo de destinatario o de destinataria al que se diri-
ge el anuncio?, {observas algdn vinculo entre la mdsi-
ca, los escenarios, las acciones, los personajes, las
palabras y las imagenes?, {cudl?, {por qué?

4.6. El argumento

* Resume el argumento del anuncio. Analiza la
analogfa entre lo que sucede en el escenario del anun -
cio y lo que ocurre en los escenarios de la vida coti-
diana de sus posibles destinatarios y destinatarias con
el fin de indagar en torno a qué tipo de necesidad
material 0 a qué clase de deseo intimo intenta satisfacer
(de una manera real o ilusoria) el objeto anunciado.

4.7. Las funciones del anuncio

* (Qué tipo de funcién (informativa, econdémica,
estereotipadora, estética, euférica, lGdica, utdpica, con-
servadora...) cumple el anuncio?, {cémo?, {por qué?

4.8. Los estereotipos de la recepcién

Todo anuncio intenta seducir y convencer a la
audiencia de la conveniencia de orientar su conducta
en un sentido determinado. Por tanto, conviene anali -
zar cuéles son los usos estéticos, retéricos e ideoldgi-
cos que despliega el anuncio en su hacer persuasivo

sobre la audiencia con el fin de conseguir la adhesién
inquebrantable de las personas a un objeto a través de
estimulos como el éxito, el placer derivado de la con-
sumacidn del deseo, la salud, el prestigio, el poder, la
belleza, la seguridad... Cada texto publicitario cons-
truye un estereotipo de sujeto masculino y femenino e
intenta la identificacién de las personas con el mundo
enunciado en el anuncio.

4.9. La poética de los objetos y la ética de los suje -
tos

El discurso de la publicidad no sélo es una herra -
mienta comunicativa al servicio del estimulo de las
actitudes de compra de objetos y del fomento de habi-
tos de consumo sino que ademas, y sobre todo, es una
eficacisima herramienta de transmisién ideolégica y de
alienacién social. Dicho de otra manera: en los anun-
cios no sélo se venden objetos sino que también se
estimulan maneras de entender el mundo. De ahi que
interese analizar, con claridad, qué ideologfa fomenta
y difunde el anuncio y qué valores proclama y exhibe
cada texto publicitario con el pretexto de elogiar las
cualidades y las calidades de un determinado objeto.

4.10. Conclusién

De forma breve, resume el significado del anuncio
analizado subrayando no sélo el mensaje obvio del tex-
to publicitario (el elogio de un determinado objeto, idea
o servicio) sino aludiendo también a su intencién ocul-
ta (el elogio de una determinada forma de entender la
vida cotidiana de las personas) y a las visiones (y ver-
siones) del mundo que exhibe y ensalza. O sea, hacien-
do visible lo invisible: el transito desde la estética de los
objetos hacia una determinada ética de los sujetos.

Notas

I Estas lineas resumen las ideas expresadas en algunos trabajos
anteriores (Lomas, 1996; 1997).

2 Como subrayan Adam y Bonhomme (2000: 28), da retérica pu-
blicitaria ha de ser pensada mas en términos de persuasién y de
accién (compra-consumo) que en términos de conviccién e in-
teligencia». Por su parte, Jests Gonzélez Requena (1988) y Joan
Ferrés (1996), entre otros autores, insisten en los efectos ocultos e
inadvertidos de los mensajes televisivos y en las estrategias es-
pe(cta)culares y seductoras de la televisién, tan ajenas a los &mbitos
de la racionalidad y de la conciencia y tan cercanas al mundo de las
emociones, del inconsciente y de los instintos.

3 Ctros autores prefieren hablar de competencia espectatorial o de
competencia visual del espectador (Vilches, 1986: 96), mientras Jo-
sé Manuel Pérez Tornero (1997) entiende la competencia semiolé-
gica como una extension del concepto de competencia comunicati
va, demasiado vinculado en su opinién a la tradicién lingtiistica y a
los fenémenos de la comunicacién verbal.

4Enla publicidad, como sefialan Adam y Bonhomme (2000: 273-
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274), asistimos a «una hibridacién de los dos grandes sistemas se-
miolégicos» ya que «a publicidad se basa en las dos esferas de lo
verbal y de lo icénico. Ahora bien, estos dos sistemas, adoptados
por la argumentacién publicitaria, tienden a contaminarse, princi -
palmente en beneficio de lo icénicon.

5 Una sintesis de esta propuesta aparece en estas mismas paginas en

el cuadro segundo.

6 Estas instrucciones de uso constituyen una adaptacién pedagdgi-
ca de un método de anlisis de los textos publicitarios (Lomas,

1996: 139-156).
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iEsto es precioso!... Lastima que no haya unos minutos para la publicidad.
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