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TEMAS

«No es tan fiero el le6n como lo pintan»

La publicidad y su integracion en
las aulas

Enrique Martinez Sanchez

Estearticul o plantea una serie de propuestas pedag6gi co-didacticas para que el
profesorado de todos |os nivel es de |a ensefianza promueva en su aula el estudio de la
publicidad en general y de los anuncios en particular. Se dan en él ideas para la
planificacion y el andlisis de la publicidad, la preparacion de trabajos de taller y la
elaboracion de campafias y mensajes publicitarios. De | os el ementos técnicos, concep-
tuales o tedricos a los que se hace referencia, se puede disponer en la bibliografia que
sepresentaal final del articulo. Sehaceespecial énfasisen quenotodo enlapublicidad
esbuenoomaloyenel sentidocriticoquetodo consumidor debetener, tanto paraaceptar
sus aspectos i nfor mativos como para defender se de |0 engafioso o camuflado.

«En este mundo traidor,

nada es verdad ni es mentira. Todo es segin
el color del cristal con que se mirax».
Campoamor

Losrefranes, lasfraseshechasolasadap-
tacionesdefrase que encabezan cadaparte, se
han pensado para que sirvan de eslogan y
guien, como verdaderos anclgjes, lalecturay
comprension del texto.

1. Si no sabes a dénde vas, acabaras en otra
parte
1.1. Tenemos la publicidad que nos merece-
mos

Las razones de la publicidad hay que
buscarlasen nuestrapropiacultura. Lapublici-
dad somos nosotros mismos, estaen lamisma
basecultural denuestrasociedad. Nopodemos
desligarnosde ella.

Y adesde laantigliedad la publicidad ha
sido unadelas armas més importantes parala

venta de productos, servicios o ideas. Se pre-
sentaconformasmuy diversas: ligadaaimége-
nes, a simbolos muy concretos, a textos, 0 a
cualquier otro instrumento o medio que sea
capaz deintroducir al ciudadano en el mundo
del consumo de productos, servicios o ideas.
La publicidad impone criterios tanto morales
como éticos, culturalescomo estéticos. Influye
enotrasimégenes, tomaideasdel arteen gene-
ral, del cine, de la fotografia y de todas las
ciencias. Utilizay apoya la mejora de los més
excepcional es recursos tecnol 4gicos.

1.2. Renovarse o morir

Hoy, debido a incremento delosmedios
de comunicacion, alaimplantacion de nuevas
tecnologias, alavelocidad alaque semuevela
informacion, alarapidez conlaquelosnuevos
descubrimientos cientificos se ponen adispo-
sicion del usuario, se hace cada dia mas nece-
saria en nuestra sociedad de consumo la
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tecnificacion delapublicidad, su sofisticacion
y las estrategias necesarias de cambio para
Ilegar aconsumidoresque secaracterizan cada
VEZ Maspor su exigencia, y queresponden por
otra parte atipologias muy variadas.

1.3. Dar gato por liebre

Lapublicidad debe existir. Informa, aun-
que debe hacerlo con veracidad. Sin embargo
toda imagen es manipulada; no puede haber
imagenessi nmanipulacién: Solamenteponer el
0jo en una camarafotogréfica, ya supone una
intencién de focalizar una cosay no otra. La
manipulacion en si no es negativa; si pueden
serlolaintencionalidad o lasformasde presen-
tacién. Ahi esdonde el profesor, los padresy
|asociedad deben tomar posiciones. Unacosa
eslo quevemosy otralo que hay detrasdela
publicidad. Debemos buscar y descubrir las
intenciones, motivacioneseinteresesdequien
encargay produce la publicidad.

Lapublicidad esunodeloselementosde
laculturadenuestrotiempo quemasinfluyeen
los cambios de comportamiento individual y
social. Esnecesario por €llo, tenerlaen cuenta
en el sistema educativo en general y en cada
aulaen particular.

La publicidad juega con la informacién
real y laveracidad, base de credibilidad de una
marca, al mismo tiempo que con € camuflaje, el
adorno, laintenciondellegar al consumidor por
cualquier medio, eincluso en muchos momen-
tos con el enmascaramiento, la falsedad o la
mentira.

El andlisisde lapublicidad debe llevar a
descubrir técnicas manipulativas, intereses
ocultos y finalmente, cuando es posible, la
realidad del anuncio.

1.4. El queavisa, no estraidor

Toda imagen elaborada, sea fija, movil,
opaca o transparente, publicada en revista o
periddico, entelevision o en cine, tiene detrés
un cerebro que lahapensado, realizado, mani-
puladoy presentado ensociedad. Todai magen
tiene unaintencion, y la publicidad en mayor
medida, ya que en su misma naturaleza esta el

vender o el convencer.

Es importante por |o tanto descubrir las
intencionesdelascabezaspensantes, conel fin
de aceptar lo que la publicidad supone de
beneficioso y también aguello que puede ser
engarioso, para poder defenderse de ella.

Por otraparte, notodoslosanunciosson
igualesni sereproducen enel mismomedio. No
se realiza un anuncio de la misma forma en
prensa, en radio, en televisiéon que en vallas,
carteles, buzones, o por correo. En cada caso,
los elementos que suponen un analisis
denotativo, deben plantearse a partir de las
propias técnicas de elaboracion de la publici-
dad.

1.5. Hasta las piedras hablan

Es un decir; en un cémic, si vemos una
piedra a cierta distancia y por encima de la
cabeza de un individuo, con unas lineas que
sefialan su caida, inmediatamente interpreta-
mosquelapiedrapuedecaer sobreel persongje.
Todas las iméagenes hablan. En publicidad, el
lenguaje suele estar estudiado al maximo para
que cada elemento hable por si solo o en con-
junto. Enpublicidad hablanlosdibujos, hablan
los colores, hablalamdsica, hablalacomposi-
cioény el encuadre. Todo habla, pero hay queser
capaz deinterpretarlo. Cuando el mensaje nos
entrasindificultad, quiere decir queel anuncio
estd adecuadamente hecho. Sin embargo hay
que tener cuidado: es necesario realizar una
lectura comprensivaafondo.

Lalecturarépidasedacuandonosenca-
janunespot publicitarioentelevisiény apenas
nos damos cuenta de lo que hemos visto. El
anuncio sereiteray con ello podemosintentar
descubrir algunoselementosmés. Loimportan-
teesgrabarloy analizarlo denotativay conno-
tativamente, con el fin de que la lectura sea
consciente y profunda.

2. Coger € toro por loscuernos
2.1. Méasvale prevenir que curar

Heoido apadresy amiembrosdel profe-
sorado «hay queeliminar latelevision, lapubli-
cidad, el video...». Es una utopia solamente
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pensarloy un contrasentido cientifico e histé-
rico. Los medios de comunicacién de masas
estanahi, incluidalapublicidad quelossusten-
taecondmicamente, y no hay posibilidad, aun-
gue quisiéramos, de evitarla.

Podemos, sin embargo, intentar que no
nosgane. Debemos, incluso, ganarlelamanoa
ellautilizéandolaen nuestro propio beneficio. Si
Ilevamoslapublicidad alasaulasy ladesmenu-
Zzamos, analizamosy comprendemos, esposible
guenossirvaparaconocer mejor lasociedaden
la que vivimos; nos informara, nos servira de
acicatecreativo, y si cabeel caso, creeremosde
ellalo estrictamente necesario, no dejandonos
embaucar.

2.1. Cuando €l rio suena, agua lleva

Es conveniente comenzar por €l andlisis
deunsolo anuncio, paraacostumbrarnosaver
enprimer lugar loquealavistaesta. Mastarde
analizaremosloocul-

Empecemos por €l texto: Bombay Gin.
¢(Qué esy donde esta Bombay? Mirar el atlas.
(QuéesGin?, ¢(deddéndesaley si tienequever
algo con Bombay?

En laparte superior, unafrase en inglés.
Podemostraducirla. Otrafrase en laparteinfe-
rior, queprobablementeesel verdaderoanclgje:
«Todaunafilosofia»; y otro texto mas reduci-
do, pero que puede analizarse posteriormente:
«Para quienes entienden por qué cuestan mas
algunas cosas».

La ilustracion: un elefante en su parte
central; loscoloresutilizados; las personasdel
gjércitocolonial inglés, quevansobreel elefan-
te. Unabotellade Bombay Gin en anguloinfe-
rior derecho (no es casualidad que esté en el
espacio por donde la vista se pasea en Ultimo
lugar). EnlaetiquetadelabotellaestalaReina
Victoriade Inglaterra. Podemos buscar en una
enciclopedia su biografia.

El limite del

to, lo camuflado, la
posible intencio-
nalidad. No olvide-
mos que todo andli-
sisquerealicemos, a
no ser quetengamos
datosaportados por
quieneslorealizaron,
va a ser eminente-
mente subjetivo. Es
|ai nterpretaci nsub-
jetivalaquehaceque
el anuncio nos im-
pactedeunaformao
deotra, y nosllevea
aceptar un producto
o unaidea.
Vamosaelegir
un anuncio: Bombay
Gin. Puedeempezar-
se realizando una
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andlisis denotativo
|loponemosnosotros
y nuestrosal umnos.
Podemosllegar area
lizar un andlisis ex-
haustivo. Lo impor-
tante en recabar da-
tos, documentos si
esnecesario, opinio-
nes, unadescripcién
|lo mas completa po-
sible.

Y pasamos a
andlisis connota-
tivo. La interpreta-
cién subjetiva que
provocaideas. | mpe-
rio briténico; unafi-
losofia de tradicion;
épor qué una frase

lectura de impacto.

(Quémesugiere?, ¢megusta, nomegusta?, etc.
Mastarde hay que mirarlo con detenimiento y
relatarlo, descubriendotodoslosdetallesposi-
bles.

en inglés?; precio
mas alto apelando a
la calidad; simbolo de distincién de la elite
colonial inglesa; laculturadel alcohol; el color
dorado puede ser simbolo deeleganciaoreale-
za..
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2.2. Por mucho pan, nunca es mal afio

Cuandoiniciamosaalguienenel andlisis
delapublicidad es conveniente estudiar cam-
pafias completas de un mismo producto. Esla
mejor forma de apreciar realmente laintencio-
nalidad de un anunciante, y toda la ideologia
que puede dar lugar

interesante en las aulas.

En lacampaiia del Seat Cordoba no so-
lamente podemos estudiar informaciones,
esléganes, quetienen que ver siempre con las
prestacionesdel coche, sino tambiénintencio-
nes que van ligadas al subconsciente de los

consumidores por

alacampafia.
Ladltimacam-
pafia del Seat Cor-
doba esun gjemplo:
pensada como una
secuenciadeimage-
nes cuyo final era
presentar €l coche,
comienzallamandola
atencion. «Provoca-
tivo», en imégenes
enlasqueunajoven
ensefia su trasero;
pasaposteriormente
por varias imagenes
de partes posterio-
res; «sobresaliente»,
de una pareja, «ori-
ginal», el culito de
unbebéenbrazosde
supadre; y por finla

medio de imégenes
relacionadas con lo
sexual, la imagina-
cion, el afecto, el de-
porte, etc. En esta
campafia también
podemos tener a
nuestroalcancelali-
teratura periodistica
y derevistas que se
genero, cuando se
rechaz6lautilizacion
del cuerpo delamu-
jer, y lareaccion de
los gjecutivos de la
campania, retirando
parte de la misma.
Estoesmuy frecuen-
teenlapublicidad.
Lamayoriade
las campafias com-

parte de atras del
Cérdoba «Enséfial 0.

Estacampafiaprodujoescandaloy porlo
tanto fue noticia: asociaciones feministas lo-
graron que el Ministerio retirara las primeras
imagenespor utilizar deformaindebidael cuer-
podelamujer. Losresponsablesdelacamparia
cambiarondichaimagen por otraenposteriores
anuncios. «Potente» un deportista, siempresu
trasero. Lacamparia, apesar del escandalo, no
produjo ningun perjuicio a anuncianteyaque
€l revuelo siempre ayudaalapublicidad.

Recordemos el video-clip de Michael
Jacksonenel queel escandal o producido«obli-
g6» asuprimir algunas escenas. Todo estaba
programado de antemano, y sirvio para dar
mayor publicidad ala publicidad.

Analizar campafias compl etas, con todo
el historial quesecreaal rededor puede ser muy

pletassonmerecedo-
ras de estudio: La campafia institucional de
1994 de Andal uciaesdignadetener en cuenta:
esl6ganes, fotografiay texto completanel inte-
rés hacia una region o zona, con €l fin de
aumentar el turismo. Sin embargo, con su ana-
lisissepuedeprofundizar en€l arte: «Reviviras
el pasado en el marco del futuro»; reforzar la
geografia: «836 Kms. de costa en mar y océa-
no»; analizar el turismo: «de 0° a 28° en 40
minutos»; adentrarseenlaecol ogiay naturale-
za: «Lamayor reserva natural de Europa»; es-
tudiar la industria y €l avance tecnoldgico:
«Tanto en tan poco tiempox.

2.3. Notodaslas comparaciones son odiosas

Se pueden también comparar anuncios
de productos similares: sus diferenciasy sus
semejanzas 0 coincidencias. Voy a poner un
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€jemploanalizando global mentealgunosanun-
cios de tabaco. Todos coinciden en presentar
el tabaco como algo no dafiino parala salud,
aunque sea prescriptivo el que afirmen: «El

tabaco puede dafiar gravemente lasalud». Co-
incidenenpresentar en supublicidad personas

jovenes, diversion, naturaleza, salud por los
cuatro costados, erotismo suave o mas defini-

do (Fortuna). Concuerdan en que en ellos
nadie fuma, aunque siempre esté presente en

algunlugar, fueradelaimagencentral, el pague-
tedetabaco. L osesl6ganestienen quever con

lavitalidad delajuventud, laaventura, el amor
juvenil y la alegria. Nunca se ve en ellos a
personas mayores, ya que es un colectivo al

gue no vadirigido.

Difieren ensu presentacién: paraunosla
gente joven esta en plena aventura (Camel);
Winston nos presenta el genuino sabor ameri-
cano por medio de

anteriores. Se puede trabajar en las aulas bus-
cando semejanzas o fuentes de inspiracion.

Ejemplosactualesson el efectocaleidos-
copio en un anuncio de mediasy en el de WW
Golf; otrosutilizan el comic, el dibujo animado,
la musica clasica o de peliculas, persongjes
conocidos del publico, etc.

2.5. Atraccioén fatal
Otro elemento a estudiar es el impacto,
atraccionorepulsiondeunanuncio, loestético
analizado de forma subjetiva. La belleza de
muchasimégenespublicitarias, lacalidad dela
realizacion, los colores, las formas, los encua-
dresy la utilizacion de la musica. En genera
todo lo quellevaaque un anuncio nosresulte
mas agradable o mas repulsivo.
Lo informativo de la publicidad también
tienesuimportancia: ¢quéanuncioreflejamejor
0 en qué medida la

personaj es famosos
(Marilyn Monroe) o ==
situaciones (Nia-
gara, limousine, Ca
saBlanca, El Sépti-
mo de Caballeria...),
con un anclgje liga-
do ir6nicamente a
unaparejafelizoes
cenas juveniles;
otrosponen el énfa-
sis en la naturaleza
norteamericanallena
de paisgjes y caba-
llos (Marlboro), de
juventud y coches
(Chesterfield), o de
juventud, pareja y
motos (Lucky Stri-
ke).
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2.6. Mirarse € om-
bligo

Como vamos
viendo en estas pro-
puestas de trabajo
paralas aulas, la pu-
blicidad no es sola-
mente «el anuncio».
Toda una gama de
elementos comple-
mentarios se acumu-
lan para que €l pro-
ducto, o su idea, lle-
gue anosotros.

También los
anuncios hacen su
propia publicidad.
Los anuncios se

2.4.Elquerobaaun

ladrén, tiene cien afios de perdén
Otroelementoaestudiar enlapublicidad

eslacreatividad rel acionadacon otros campos

del arteodelatécnica. Todo estayainventado.

Todaimagen creativatiene que ver con otras

anuncian. Vamos a
analizar el caso de Freixenet en la campafia
navidefia de 1992. Durante varios meses, los
medios de comunicacion elucubraron sobre
quién o quiénespudieran ser losfamosos con-
tratados por Freixenet parahacer el espot na-
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videfio. Poco a poco fue adel antdndose infor-
macion sobre ello. Dos actores conocidos:
Sharon Stone y Antonio Banderas lo consi-
guieron. El éxito estaba servido y la comidilla
también. Noticias sobrelasincidencias del ro-
dajey laexpectacion
provocada, crearon

solicitan determinados productos, nombran-
dolos por su marca; |0s personajes se relacio-
nan mientras tienen de fondo -asi como quién
no quiere la cosa- una marca de potitos o de
tampax; en la calle se aprecia de forma muy
visible la fachada y
el anagrama de una

la necesidad de ver
€l espot, y sobretodo
que Freixenet estu-
vierapresentevarios
meses en lanoticia.
Un dia, yaen
prensa nacional, se
hizo publicidad del
espot: «Hoy entele-
visién a las 23,00
horasFreixenet pre-
sentaa: Sharon Sto-
ne y Antonio Ban-
deras en 'Burbujas
de Navidad', dirigi-
do por BigasLuna».
El anuncio co-
menz6 a emitirse.
Dias después, una
revista de difusién
nacional regalaba,
juntoconsundmero

conocidisima cade-
nadecomidarapida.

Todo esto se
puede analizar tam-
biénencualquier pro-
grama deportivo,
donde no hay lugar
queno esté plagado
depublicidad, ni ca-
misetaquenolaten-
ga, ni chicas monas
que dan ramos de
flores y besos a ci-
clistas que no estén
proclamandosumar-
cadefébrica

La television
esta financiada casi
ensutotalidadporla
publicidad. Loscon-
cursos pueden ser
cantera inagotable

semanal, unacintade

video con €l espot completo, ademés de las
incidenciasdel rodajey publicidaddeFreixenet.
Se habia cerrado € circulo: noticias, spots,
prensa, sensacionalismo, las mejores técnicas
cinematograficas, un buen director, famosos
actores, todoelloparticipandoal serviciodeun
producto de venta navidefia. Ya solamente
faltabavender Freixenet en cantidadesindus-
triales.

2.7. Allacaza del anuncio

Se puede jugar con algunas series de
televisién «alacazadel producto anunciado».
Esloquesellamapublicidadindirecta, oloque
es o mismo, una publicidad de la que «ni te
enteras». Un giemplo: la serie de Antena 3
«Farmacia de guardia». Los clientes llegan y

de encuentro de
anuncios. Lapresentacion de ciclos de pelicu-
las, de programasdebate, dereportajeso docu-
mentales. Todo se hace publicitario, todo esta
pagado por alguna casa, directa o indirecta-
mente.

2.8. Comulgar con ruedas de molino

No voy a entrar en este articulo en la
exposicion delasubliminalidad puray dura, ya
gue hay textos suficientes e informacion muy
actualizadasobre el tema. Si quiero sefialar que
lasubliminalidad es necesario analizarlaen las
aulas. Nada, por muy oculto que parezcaestar,
resiste a un buen analisis, por otra parte muy
conveniente de hacer, y queinteresamucho a
los alumnos.

A nadielegustaqueleengarien, o quele



COMUNICAR 3, 1994

camuflen lainformacién y es muy interesante
descubrirlooculto, realizando accionesdetecti-
vescas, de comparacion, de blsqueda y de
investigacion sobre donde estalatrampa, o €l
mensaje escondido, o el aspecto sutil.

Accionessubliminal eslasapreciamosen
muchos anuncios. En |los de alcohol suele ser
normageneral. Hace unos afios, Soberano era
«cosa de hombres». Hoy no existe anuncio de
alcohol en el que no esté presente la mujer,
incluido el de Soberano, ya sea una mano de
mujer laquetomalacopao unapargjafeliz. En
lainmensamayoriadelosanunciosdeal cohol,
son casi siempre dos copas -no una- las que
aparecen, ligadas en lamayoriadelos casos a
lanoche. El publicistaintentasutilmentehacer-
nos entrar en laidea de que el alcohol setoma
en compafiiay no solamente no disminuye la
libido, sino que con unas copas, una pasion
puede ser irrefrenable.

Ejemplosde publicidad deal cohol ligada
al sexo los tenemos con profusion: «Un hom-
bre, unamujer», deVoll-Damm, «cervezadedia
copa de noche»; «El dia se va, llega Johnnie
Walker» 0 «Desde que la noche es noche»,
utilizando iméagenes sugestivas de suave ero-
tismo; «Offley, Apasionante Oporto», enlaque
unaparejavestidadefiestaseabrazadel antede
la escalera que supuestamente lesllevaraala
cama; «V oulez-vousCointreauavec moi?», en
laque un joven con un vaso en lamano incita
supuestamente a una mujer; «Besa su boca,
de CervezaCoronita Extra. Sepodrian ensefiar
cientos de ejemplos de este tipo de
subliminalidad. El desafio estaden quenuestros
alumnos |os busquen, encuentren y analicen.

2.9.Dimedequépresumes, paraquetedigade
qué careces

Las empresas gque ven amenazada su
imagen por larelacién quetienen con laconta-
minacion o la energia nuclear, realizan por lo
regular campafias publicitarias en las que po-
nenel énfasisenladefensadelanaturaleza: «La
natural ezanosmereceel maximorespeto» (Gru-
po Endesa), eslogan presentado con fondo de
plantas; «¢Mas respeto por el medio ambien-

te?», (Fiat punto. Larespuesta). Puede ser una
delasviasdeaccesoparaprofundizar enlaética
delapublicidad.

2.10. A nadieleamarga un dulce

Lapublicidad, enlamayoriadeloscasos
eshermosaestéticamentehablando. Noolvide-
mos que a ellase dedican los mejorestécnicos
y profesionales de laimagen. Por estarazon es
interesante aprender a gustarla, a disfrutarla
desde un punto de vista creativo, iconico o
cinematografico. Esnecesarioanalizar técnicas
deguién, montgje, color, sonido y lenguaje de
laimagen en general.

La publicidad utiliza la belleza de los
paisgjes, de |as personas, de los animales. Un
Whisky comoChivasRegal basasusanuncios
enlaelegancia utilizael color negro, etiquetas
negras, un perro de raza, joyas, mansiones de
lujo, obras de arte, etc.

No olvidemoslasfacetas artisticasdela
publicidad. Lautilizaciéndel color noesaleatoria
sino intencionada: el amarillo del fondo de
alguno delos anuncios deCutty Sark, €l color
sanguina enDucados, loscoloresviolentosen
determinados anuncios, el color ambar en am-
bientes masfamiliareseintimistas, €l blancoy
negro para destacar tradicion o antigtiedad o
los colores vivos en ambientes juveniles.

2.11. El silencio de los corderos

En muchas ocasiones los anuncios se
planifican sin sonido, para que se les preste
mayor atencion. El silencio también habla, més
aun cuando lapublicidad adolecedeexceso de
ruido y sonidos més altos. El silencio incitaa
mirar.

La masica no es solamente un factor
estético. Puedetener un sentido complementa-
rio (musicaspegadizas, juveniles), o serinstru-
mentodesubliminalidad paraatraer aunadeter-
minadageneracion, mel odiasde anunciosanti-
guos (Cola Cao) expresadas de diversas for-
mas o actualizadas, bandas sonoras de pelicu-
lasconocidas, clasi casofol cléricas(Amor Bru-
j0), o de conjuntosactualesquetienen quever
con lamarca anunciada (Mecano).
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2.12. Lo bueno, si breve, dos veces bueno

El espot publicitario siempre es una his-
toriacortay llamativa. Eslaclaveprincipal para
su seguimiento. Se convierte asi en muchas
ocasiones en trampa parala audiencia, inclui-
dos los nifios més pequefios.

Lospublireportajespueden|lamar |aaten-
cién una o dos veces; después se evitan. Hay
anunciantesque emiten susprimerosanuncios
mas largos. Al poco tiempo los cortan, o los
parcializan, con el fin de que no superen nunca
|ostreintasegundos. Esesencial parasusegui-
miento.

2.13. Andeyo caliente, riase la gente

No se pueden dejar de analizar las posi-
bilidades que tiene la utilizacion de laimagen
sexual en publicidad; ademas

delagran cantidad deejemplos =

puestos anteriormente en rela-
cioén con el alcohol; no hay re-
vista, periédico o sesion de
espots de television en la que
no podamos extraer ejemplos
guehaganreferenciaalosexual.
«Pbngasecaliente», dice
Fujitsu paraanunciar aireacon-
dicionado; «Témame», diceun
joven anunciando Rives Gin;
«Benedictinesedgja...»; «Edén,
el perfume prohibido», de
Cacharel; «FiestaMango, Pro-
voca pasiones»; «Ti prometto
vendetta», de perfumesValen-
tino; «Sepacdémo seducencada
noche a su mujer en el sofé»,
paravender «El libro rojo dela
publicidad»; «V ulcanoenerup-
cién» enlaque unajoven parece estar quitan-
dole el pantal6n aun hombre, anunciando cin-
turones de piel; «Sus pechos saldran en El
Pais», «Sustesticulossaldranen el pais», para
decirnosmastarde quetambiénnuestrooidoy
nuestro esqueleto saldran en El Pais... enuna
EnciclopediaVisual.
Enlamayoriadelosanuncios seexplota

Es fundamental
que los alumnos
realicen ellos
mismos publicidad
de todo tipo, con el
fin de que aprecien
las dificultades de
crear practicando
lo que diariamente
perciben en revis-
tas, televisiony
radio.

€l cuerpo de lamujer paraproyectar lasexuali-
dad hacialoslectores. Cadadiaseutilizamésla
pareja en posiciones sugerentes o inverosimi-
les, o€l cuerpodel hombresol o, desnudo, €l que
seinsertaen €l anuncio publicitario. «Parasalir
de compras no necesitas més», un hombre
desnudo con suTarjeta4B enlamano; Recor-
demos las campafias duras de Benetton, las
ambiguas sexual mente de «Enrélate», deCutty
Sark, las agresivas de algunos relojes «S6lo
ciertas cosas son capaces de parar €l tiempo»,
de Festina, enlaqueel jovenllevaen brazosa
lajovenen posturamuy sugestiva, y donde-ya
gue no estaba claro- se dice posteriormente
«Horasqueseconviertenensegundos. Segun-
dos que desearias hacer eternos. Cuando cier-
tas cosasdelavidaparen tu tiempo, confiaen
un cronégrafo Festina paravol-
ver alarealidad».

3. A Dios rogando, con € mazo
dando

Es fundamental que los
alumnos realicen ellos mismos
publicidaddetodotipo, conel fin
de que aprecien las dificultades
de crear practicando lo que dia-
riamente perciben en revistas,
televisiony radio.

El trabajo puede comenzar
analizando un espot de televi-
sion ya hecho, para lo que se
debera verlo varias veces, des-
menuzarlo hasta el maximo, des-
cubrir laideaprincipal, escribir €l
texto, plasmar un posible guién,
dibujar @ story board, y hacer
algun comentario criticoal anun-
cio. Si seanalizaunacufaradiof 6nicasepuede
Ilegar acopiar el texto integro.

El trabaj o deelaboraci én deunacampafia
debecomenzar por elegir oinventar unproduc-
to creible, decidir aquién va dirigido, ponerle
nombre, desarrollar laideaprincipal delacam-
pafia, planificarla, crear guionesy esldganes,
disefiar anagramasy | ogoti pos, redactar textos,
story boards, elegir o componer la misica, y
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finalmente dibujar o realizar anuncios, grabar
cufaspararadiosy filmar espotspublicitarios.

4. Quien guardahalla, quien buscaencuentra

Sugiero al profesorado hacer una colec-
cioén lo mas compl eta posible de anuncios de
todotipo, degrabacionesdecufiasradiof 6nicas
y de espots de television.

Reunir anuncios de prensay revistas es
indispensabl e paraencontrar en sumomento el
anuncio adecuado para un tratamiento en el
aula. Lavariedad de anuncios es de tal magni-
tud, que se puede encontrar casi cualquier
situacion y ocasién. Por ello es aconsegjable
actualizar constantementelacolecciony clasi-
ficarla por temas.

Se deciaa comenzar este trabajo quela
publicidad es parte de la cultura de nuestro
tiempo. Deahilanecesidad deestar a diaenella,
mas alin cuando se estaden contacto con nifios
o adolescentes. Lastécnicasy losestiloscam-
bian, lateméticay las formas de presentacién
varian profundamente de un afio a otro. Cada
campafiaincorpora el ementos nuevos einclu-
ye rasgos culturales de gran diversidad y los
ultimos adelantos técnicos en el mundo de la
imagen.

EnriqueMartinez Sdnchez espedagogo

y tecnologo delaeducacion en Almeria.
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