I1 JORNADAS SOBRE MEDIOS DE COMUNICACION, RECURSOS Y MATERIALES PARA LA MEJORA EDUCATIVA

ALISIS Y ELABORACION DE ANUNCI0S PUBLICITARIOS
PARA EL TRABAJO CON ESTUDIANTES

ISMAEL ROLDAN CASTRO

OS:
Dar a conocer las técnicas publicitarias basicas y su relacion intrinseca con
_ je audiovisual.
* Describir el proceso seguido desde que se genera una idea publicitaria hasta
se materializa en un anuncio.
Utilizar técnicas de lectura de imagenes en al anilisis de la Publicidad.
'1 Producir sencillos mensajes publicitarios.
Analizar criticamente la Publicidad como consumidores.
- Propiciar un debate relativo a las conductas y actitudes del educador ante 13

- (Cémo ver los anuncios de television en compaiiia de nuestros hijos y/o
-
(Cémo vendemos los profesores nuestro producto?
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BASES TEORICAS EN LAS QUE SE FUNDAMENTA EL TALLER:
La Publicidad desde la perspectiva de la Educacion
. Tiene interés la Publicidad' en el curriculum educativo actual?
Durante algunas décadas los educadores no hemos prestado sufici
atencién a esta realidad tan cotidiana y, sin embargo, tan poco natural. Piénsese
sociedades y culturas diferentes como pueden ser las orientales, las aztecas
amazonicas. La Publicidad es inherente a sociedades con economias de mercado,
propiedad privada. Capitalistas al fin y al cabo. Y como la nuestra lo es, y
Publicidad se constituye en poderosa correa de transmision de sus intereses,
tenemos mas remedio que contar con ella si consideramos la educaciéon como
proceso cuyo objetivo es facilitar instrumentos que ayuden a interpretar el m
que nos rodea asi como actuar sobre el mismo.

Creo que, en realidad, el principal objetivo de la educacion es la de propici
ciudadanos felices. En la medida que lo consigamos estaremos rentabili
nuestros esfuerzos. Sin embargo, ;qué significa ser feliz? ;como medir la felici
de una persona? ;Cémo conjugar el binomio Publicidad-Felicidad?

Hay al menos tres enfoques posibles de la Publicidad en la Escuela;
Conocer sus procesos y trucos.
Utilizarla como recurso de aprendizaje del lenguaje audiovisual y
criticamente como consumidores.
Aprovechar algunas de sus técnicas para mejorar nuestro dificil
arte.

1

LOyGamﬂdePubliddaddcli-ll-SS: “Toda forma de comunicacion realizada por una persona fisica
o juridica, pablica o privada, en ¢l ¢jercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el
fin de promover de forma directa o indirecta la contratacién de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y

obiigncionu"
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~ Conocer sus procesos y trucos

La formacion de futuros ciudadanos/as para vivir en sociedades
es y democraticas, conlleva necesariamente una importante dotacién de
omia, libertad, solidaridad, tolerancia, cultura y espiritu critico. Parece, pues,
resante facilitar a nuestros alumnos el uso de estrategias capaces de detener,
| su analisis, las imagenes publicitarias en las que nos vemos inmersos casi desde
ps despertamos. La Publicidad, a poco que reflexionemos, es como una sutil
que nos envuelve sin darmos cuenta.

Uy

En general, la Publicidad se compone de:
- Capacidad Informativa

© - Fuerza persuasiva

= Caracter comercial

Imaginemos un extraterrestre que desease investigar la sociedad espafiola
indose tan s6lo en los spots publicitarios de la T.V.:

¢Qué valores extraerian como resultado de su investigacion? ;Qué modelo
iedad sacarian de esos cjemplos? ;Qué caracteristicas tendrian los seres
anos asi analizados? ;Qué grado de coincidencia alcanzarian las conclusiones
pcto de la sociedad real distorsionada ?

~ Conocer, aunque someramente, cual es el proceso que sigue una idea desde
j¢ materializa en un producto para vender, hasta que se anuncia en algin medio
ymunicacion de masas, formando parte de una campaiia. Detectar, si es posible,
50s de Publicidad subliminal de cuyos efectos poco o nada se conoce, tanto en
gios estaticos como en los spots de T.V. Tener una idea aproximada de las
s cantidades de dinero que anualmente mueve la industria de la Publicidad.
nder a rentabilizar en nuestro propio provecho los mensajes publicitarios y
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reconocer, en muchos anuncios, la genial creatividad. Son, entre otras, algunas |
las multiples posibilidades que puede propiciar un acercamiento critico al ;
la Publicidad, un ingrediente mas, probablemente mas importante de lo que pue
parecer, del complejo mundo en el que vivimos.

Utilizarla como recurso de aprendizaje del lenguaje
criticamente como consumidores

Aprendizaje del lenguaje audiovisual:

LA IMAGEN FUA:

Parecen reconocer muchos investigadores que, desde el punto de vis
pedagégico, conviene comenzar por la lectura de la imagen fija. Se estudiarian aqy
los diversos ejemplos que la Publicidad nos ofrece en: Vallas, Prensa, Revistas, ete.

Aunquemstmvanadastémmdemdelamngmﬁj&mm.
reducen, a fin de cuentas, a un andlisis denotativo previo y otro

posterior.
¢ Lectura denotativa: (lo que se ve)

- Elementos de la imagen. El centro de interés.
- Planificacion y punto de vista (angulacién).
- El tipo de encuadre.

- Utilizacién del color.

- Recursos expresivos de la imagen (tropos)

- Simplicidad-Complejidad informativa.

- Iconicidad-Abstraccion
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¢ Lectura connotativa: (lo que se quiere transmitir)

. Partimos de la base que la imagen trasciende la realidad representada. Los
»s del texto publicitado van a generar, en los espectadores, respuestas
redictibles. Lo més destacable es, que en general , por ser subjetiva este tipo de
a, distintas personas pueden interpretar el trasfondo del mensaje publicitario de
diferente. No obstante la diversidad enriquecedora de las diferentes
aciones, habria que procurar encontrar un cierto grado de consenso.

Pueden estudiarse:

- Funcién del texto en relacion con la imagen.

- Valores que subyacen:
- {Como se presenta al hombre y a la mujer?: estereotipos
- Cédigos morales y éticos.

GEN EN MOVIMIENTO:
Basicamente, se mantiene el mismo esquema "lectura denotativa - lectura
ativa" con algunas diferencias:

mas informacion, mayor complejidad, movimiento y sonido.
¢ Lectura denotativa:
Imagen:

- Luz y colores dominantes

- Planificacion, angulacion, tipos de transiciones

- Movimientos de camara
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- Voces en off

- Silencios

- Tipos de musica
- Efectos.especiales
- Jingles

- Relacién Imagenes-Sonidos
- Duracién total y parcial por planos
- Recursos creativos utilizados

¢ Lectura connotativa:

- Sintesis de la historia

- Contexto en el que se ve el spot

- Valores y contravalores inherentes
- Atractor/es principales del spot
-;Hacia qué lado de la balanza se sitia el spot, en las parejas siguientes?
. Qué extremo se potencia?

Amor-Odio

Tolerancia-Intolerancia

Austeridad-Suntuosidad

Emotividad-Racionalidad

Esfuerzo-Facilidad (necesario para conseguir el producto)
Dolor-Placer

Sinceridad-Falsedad

Apariencia-Autenticidad
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co de la Publicidad como consumidores:

- Es muy probable que lo primero que un buen consumidor habria de conocer
icantidad de dinero que puede y debe gastar. Antes de entrar en los mensajes
itarios, convendria inculcarles algunas nociones de contabilidad doméstica y la
rt acia del ahorro.

"~ A continuacion, se plantcarian estrategias diversas atendiendo a los
entes sectores en los que se encuadra la Publicidad. A modo de sugerencia y sin
 de llegar a ser exhaustivos, se proponen las siguientes:

stor Alimentacion:

" Comparar, mediante tablas a tal efecto, los parimetros nutritivos
mentales en productos de la misma clase. Es harto frecuente que la
macion nutricional brille por su ausencia. Debe buscarse. Ademas, se deberia
jeder a la degustacion en clase de las marcas anunciadas. En este caso, es
gado ocultar las marcas para que la prueba sea objetiva. Se etiquetarian con
bolos cualesquiera, cuya correspondencia con las distintas marcas solo el
fesor conoceria. El placer causado por la degustacién podria cuantificarse, por
nplo, de 0 (disgusto) a 5 (gusto maximo o placer absoluto). Cada alumno deberia
fuar sus degustaciones en hojas diferentes a fin de evitar "puntuaciones por
patia®. La temperatura de las muestras de producto a degustar deberia ser la
eligiendo aquélla que no altere caracteristicas esenciales cuales son el sabor

IO

I
El complemento a la experiencia anterior consistiria en contrastar datos
ricionales extraidos de las ctiquetas de las diferentes marcas de un mismo

V.
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aSector Electrodomésticos:

Se procederia a elegir un determinado producto y se disefiaria una tal
comparativa de los parametros técnicos mas relevantes que propiciasen
comparacion. El consumo energético, el precio, duracién y cobertura de la gz
no deberan faltar entre ellos.

No obstante, habria que investigar la posibilidad de encontrar
Asociaciones de Consumidores o instituciones a tal efecto, estadisticas acerca ¢
incidencia de averias en cada producto. Presumiblemente, esos datos los tendrd
bien ocultos las mismas empresas del sector. Su conocimiento, obviamente, ser
determinante en muchos casos.

Otros sectores en los que podriamos incluir los diferentes spots publicit:
serian los siguientes:

= Automocion

- Cosmética (cutis y cabello)

- Productos de limpieza para el hogar
- Colonias (hombre y mujer)

- Juguetes

- Farmaceuticos

- Finanzas

- Prendas deportivas

- Etc.

Aprovechar algunas de sus técnicas para mejorar nuestro dificil arte |

La idea del profesor-actor es el nicleo fundamental de este apartado. La

sociedad es un gigantesco teatro en el que a todos nos corresponde un determinado

papel. Los profesores no ibamos a ser menos. Nadie nace profesor de tal o cual
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1a. Todos nos preparamos a lo largo de nuestro devenir para representar, de la
manera posible, el personaje voluntariamente elegido o irremediablemente

.
1
THA0) .

~ Un actor, comunica, cuando disfruta con su personaje y lo vive con
idad. Por ello, en el caso que nos ocupa, es fundamental elegir libremente ¢l
pel de profesor. De ahi que, cuando uno estudia a fondo su personaje,
regéndose a él durante afios, resulte tan importante aprender las mejores técnicas
interpretacion. Estoy absolutamente convencido, por propia experiencia, de los
iorables efectos que las técnicas teatrales nos proporcionan. Hemos de pensar que,
nque un tema determinado lo hayamos explicado doscientas veces y estemos en el
ince de la ducentésima primera vez, para estos iltimos alumnos/as serd su primer
foonesamateria.Setinnuevoswpemdomdenmmﬂo.La
resentacion tiene que salir como el primer dia. Ya se sabe, un actor que no
: anica, debe dedicarse a otros menesteres.

Hay una idea recurrente en ¢l &mbito de la Publicidad que enlaza con la
gnica del actor, y por tanto, con el profesor-actor: La Persuasion. Para vender un
oducto hay que enamorar, seducir, fascinar, persuadir. Los publicistas,
pocedores de los entresijos de nuestros deseos mas reconditos, de las limitaciones
manas en el terreno de la percepcion y de las estrategias de comunicacion
'-- isual, suelen presentar de forma agradable e impactante sus mensajes. Es un
oonocidoquccontrolanlaeﬁcaciadesusanumios,mtrem,porelgmdo

recuerdo que subsiste en aquéllos grupos a los que se dirige esa Publicidad.

Si los profesores también midiésemos nuestra eficacia por medio de la
isma magnitud, posiblemente replanteariamos métodos, actitudes y contenidos. Y,
psto que a fin de cuentas, nuestra intencién es vender otros productos,
dricamente "nutrientes socio-culturales de una época”:
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4Por qué razén no podriamos colocamos ante el espejo del publicista pa
observamos y contrastar nuestros métodos con los de aquéllos? (Es ¢ -
pensar en importar técnicas publicitarias para mejorar nuestras actuaciones?

Los profesores venimos estigmatizados desde nuestra mas tierna i
Los modelos educativos que recibimos en las diversas etapas de nuestra
suelen ser los mismos que reproducimos y defendemos a diario. El ancestral
la pizarra, habitualmente negra, a la suprema verdad del libro de texto y a k
evaluaciones individuales, contrasta con otras corrientes enta
desacralizadoras de mitos y ritos, mas acordes con los albores del siglo que &

avecina.

Los profesores, desde esta optica, no seriamos mas que los vehiculos vi
en los que se insertan nuestros reiterados anuncios: vallas publicitarias organi
spots de eterna duracion y de dudoso impacto.

Depmdhndo&ivolummmidqlosmunidor&ssechsiﬁmzz

2
Gonzilez Lobo A. (1994): Curso de Publicidad, Madrid, Eresma&Celeste ediciones.
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TIPOS DE CONSUMIDORES
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Los alumnos, segun la clasificacion anterior, serian, consumidores
regulares grandes. ;Consumidores de qué productos?: de los que nosostros
profesores les vendemos.

De ahi, la pregunta: ;es rentable la inversion que habitualmente
Publicidad?

La Publicidad debe su éxito, al igual que la Ciencia actual y cada vez

mayor medida, a la labor de equipo. Y en la Escuela, ;como valoramos el trabajo
equipo?
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