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Desmitificar la publicidad: lectura
critica de los medios en el aula

MilagrosBarrioyPilarPérez
Madrid

En este articulo, las autoras presentan una experiencia practica desarrollada en
torno al analisisdela publicidad, dentro de un proyecto mas amplio delecturacritica,
reflexivay argumentada delos medios de comunicacién enlasaul as. Destaca sobretodo
el proceso de ensefianza-aprendizaje a través del disefio, elaboracién y montaje de un
anuncio del colegio ideado por los alumnos.

1. Introduccion

El Taller de Publicidad fue impartido du-
rante los meses de abril a junio de 1996 en el
CP «Infanta Elena» (Pozuelo de Alarcon, Ma-
drid) aun grupo denifiosy nifiasde 7° de EGB.
Este curso forma parte de un proyecto edu-
comunicativo mas amplio dirigido a la forma-
¢ion en medios de comuni cacién, denominado
«Condcel 0s».

La idea originaria nace de una investiga-
cion y profundizacién tedrica sobre el papel
del receptor en la cultura mass-mediatica, en
concreto el delainfancia. Ademasseincideen
el problema de su desconocimiento hacia el
proceso productivo de los mensajes de los
mediosindustriales de difusiony su significa-
cion social.

Lainfluenciadelosmass-media desdelas
edades més tempranas se confirma en nume-
rosos estudios cientificos. Estasinvestigacio-

nes intentan dar respuesta sobre |a capacidad
de los medios para provocar la estimulacién
(Klapper, 1958); su incidencia sobre la memo-
ria (Jones, 1942); la participacion emaocional
del espectador (Maletzke, 1965); € alto indice
de preferencia en comparacion con los otros
medios (Schramm, 1960; Bogard, 1960); el
moldeamiento en cuanto a preferencias que se
inicia desde temprana edad (Schramm, Lyley
Parker, 1960; Bailyn, 1959; Maccoby, 1952),
existiendo diferenciasamedidaque se progre-
sa en edad (Zeist, 1959), cociente intelectual
(Faust, 1961), nivel educativo (Pykensella,
1959). En definitiva, adoptan posiciones po-
sitivistas 0 negativistas hacia las repercusio-
nes cognitivas de los mensajes en los indivi-
duos.

Aunque nuestravision recoge muchosde
estoscriterios, hemosoptado desdeel comien-
ZO por una postura neutral gue nos permita
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trabajar |os mensajes en cada situacion; pro-
gresando posteriormente, junto a los partici-
pantes en el Taller, hacia una critica reflexiva
y argumentada.
Lapreguntabasicaes¢co-

tipos de mensgjes publicitarios (comercial,
institucional, publirreportaje, de promocién
de la cadena).

d) Establecer relaciones
contemasafinescomoel con-

mo podemos ayudar a los ni-
flosaaprender a«leer» deuna
maneraactivalosmensajesque
sereciben desde | os distintos
medios? L arespuesta, anues-
tro juicio, se encuentraen in-
troducir en el aulaun andlisis
completodel procedimientode
fabricacion de los productos
industrialesdemasasjuntocon
la inmersion en las rutinas
propias de cada sector |aboral
del mundo de los medios de
difusion.

A lo largo del Taller,
pudimos observar
actitudes de critica

reflexiva y argumen-
tada frente al feno-
meno publicitario.

Asi, por ejemplo, los
alumnos y alumnas

reconocian con facili-
dad la «publicidad

engafnosa».

sumo, la creatividad o €l gé-
nero através de la compara-
cién, asi como su articula-
cionconotraséreasdecono-
cimiento delaeducacion for-
mal.

2.2. Objetivos relativos al
ambito conceptual

a) Introducir el didogo
sobreloscontenidostedricos
y las aplicaciones practicas
del curso.

b) Ayudar a desarrollo

2. Objetivos del Taller

Esta primera experiencia didactica de
nuestro proyecto se centré en «El espot tele-
visivox. Laseleccion de este apartado se basd
en laimportanciacreciente delapublicidad en
las formas de narrar los mensgjes en latelevi-
sién actual. Losanuncios aparecen en €l inter-
valo delos programas sin que necesariamente
el telespectador los haya seleccionado, y se
repiten unay otra vez ante la impotencia del
guelosrecibe.

En base a estas consideraciones de parti-
da, fijamos nuestros objetivos que quedarian
desglosados del siguiente modo:

2.1. Objetivos generales

a) Ayudar alos aumnos a identificar los
aspectosformalesdelosanunciosconel finde
gue sean capaces de reconocerlos enlos men-
sgjes publicitarios y como requisito indispen-
sable para la comprension y posterior utiliza-
cion de los medios.

b) Saber realizar un andlisis basico de los
anuncios que se emiten en television en rela-
cion con los aspectos formalesy de significa-
cion.

¢) Ayudarles a diferenciar los distintos

de la capacidad de comparar
y articular distintos conoci-
mientos.

2.3. Objetivosrelativos a actitudesy valores
a) Fomentar el didlogo sobre los conteni-
dostedricosy aplicacionespracticasdel curso.
b) Contribuir a despertar entre los alum-
nosunaactitud critica, tolerantey exploratoria
gueposibilitesu participacion activaenlavida
social y cultural.

3. Metodologia: desmitificando los medios
industriales de difusion

Podemos diferenciar dos apartados que
estructuran nuestro planteamiento didéactico.
En primer lugar, estudiamos «desde fuera» los
espots: ¢quévemos?, (quéoimos?, (cudlesson
las claves para entender el «<modelo de cons-
truccion de la realidad» que utilizan los crea-
tivos publicitarios?

Para descubrirlo, desmontamos |os anun-
cios; después, volvemosamontarlos; loscam-
biamosy lesdamoslavueltaconel fin de poder
leerlos asi, de maneracriticay reflexiva, desde
todas|as perspectivas posibles. En estaparte,
los nifiosy nifias pudieron fijar los conceptos
formales basicos y analizaron conjuntamente
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anuncios de muchas clases; como base, todo
ello, para una etapa de desmitificacion poste-
rior que vendriacon el disefio y lacreacion de
un espot cuyo objeto apublicitar erael propio

algunas de las ideas que habian extraido de
gjemplos similares de anuncios de otros cole-
gios. Pero pronto se dieron cuenta de que los
productos publicitarios que mas les gustaban

colegio. Hablamosdedesmiti-
ficar como instrumento esen-
cial que pone de manifiesto
que la cultura mass-mediéa-
tica, en genera y, en este ca-
so, €l discurso publicitario,
basa sus mensajesen unase-
rie de simbolos que transmi-
ten valores, reglas y normas
sociales, conformando todo
un cédigo deconductasocial
0 modelo de comportamien-
to.

Para comprender todo
este sistema mitico-simboli-
€O, es necesaria unatareade
«deconstruccién»enel senti-
do deir desmontando, unaa
una, todaslas piezas que per-
miten que €l mecanismo de
produccién estandarizada de
mensajes culturales funcio-
ne.

La pregunta basica
es como podemos
ayudar a los nifios a
aprender a «leer» de
una manera activa
los mensajes que se
reciben desde los
distintos medios. La
respuesta, a nuestro
juicio, se encuentra
en introducir en el
aula el analisis
completo del proce-
dimiento de fabrica-
cion de los produc-
tos industriales
de masas.

no tenian nada que ver con
es0. |baaser «su anuncio» y
estabadirigido particularmen-
te a otros nifios de su misma
edad. Habia que marcar pues
la diferencia con respecto al
resto delos colegios.

El tiempo de reflexién pa
ra la obtencion de las ideas
gue conformarian el anuncio
fue largo. Esto les proporcio-
né una imagen clara de la
dificultad real del trabajo pu-
blicitario. Durante varias cla
ses, alumnos/as fueron pen-
sando |os elementos queiban
a conformar el espot. En pri-
mer lugar, apareci6 la dicoto-
mia aburrido-divertido. Para
nuestros jévenes creativos,
habiadoscuestionesesencia-
les en su vida escolar: por un
lado, todas aquellas situacio-

Por otra parte, en el se-
gundo apartado profundiza-
mos «desde dentro» en los
anuncios publicitariostelevisivos. Unade las
formulas mas eficaces para entender estos
procesos de construccion de |os mensajes es
introducirse personalmente en su fabricacion.
Los alumnos/as que participaron en €l taller
tuvieron la posibilidad de constatar por si
mismos la distancia entre la «realidad» y las
imégenes y sonidos pensados, grabados y
montados minuciosamente hasta conseguir la
forma querida del espot que anunciaba su
colegio.

4. Proceso de fabricacion del espot «Tu cole-
gio»: asi se hizo

Latarea comenzé con laeleccion del tipo
de anuncio. En principio, los nifios y nifias
optaron por un espot clasico que reflejaba

nes que les hacian pasarlo
bien; y por otro, aquello que
nolesgustabademasiado den-
tro delaeducacionformal. Labasedel anuncio
se articul 6 pues alrededor de estos €jes para
acabar resaltando las cualidades positivas de
«Tu colegio».
Losparticipantesfueroneligiendolasimé
genes que les parecian mas significativas de
las dos partes. una, seria, formal, rutinaria
aungue necesaria, centradaen el estudio tedri-
codelasasignaturas; laotra, animada, placen-
tera, entretenida, vinculabala ensefianzaalas
actividades précticas y alas nuevas tecnolo-
gias. Laruptura entre ambas vino dada por la
musica: suave y tranquila en un principio,
pararomper, mediando un silencio y un grito,
con canciones de rock elegidas por los alum-
nos. A continuacién fabricaron el logotipo del
colegio e idearon un eslogan que recogia €l
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objetivo del espot. «Tu colegio» eraapelativo
y corto, tal y como habian aprendido en las
clases tedricas y préacticas anteriores. El texto
del guidn, habladoy escrito, también surgid de
las ideas de los alumnos, que lo fueron adap-
tando alasucesion de lasiméagenes publicita-
rias y coordinandolo con la misica.

L osprotagonistasdel anunciofueronellos
mismosy el resto desuscompafieros, juntocon
el profesoradoy el personal del colegio. Todos
estaban implicados en el espot. Durante su di-
sefio, sepusodemanifiestoquel osnifiosdaban
un valor extraordinario al «ambiente» de su
colegio y subrayaban, por encima de todo, la
importanciade «lagente» queestudiay trabaja
en el centro. Estas reflexiones acabaron plas-
mandoserotundamenteen el mensajedel anun-
cio.

5. Logros y perspectivas

Aunquelosalumnostenian algunoscono-
cimientos previos del medio publicitario a
través del Taller, terminaron por reconocer
con claridad los aspectos formales que les
permitirian realizar un andlisis bésico de los
anuncios, talescomo lautilizacion delavoz en
off, el logotipo, los planos, lamusicao el color.
Sin embargo, habiamos comprobado su desco-
nocimiento, tanto del proceso de elaboracion
de los productos audiovisuales en general,
como del sistema de fabricacion de los anun-
cios y €l descubrimiento posterior de todas
estas tareas supuso uno de loslogros masim-
portantes que conllevé precisamente ladesmi-
tificacién de la publicidad.

A lo largo del Taller, pudimos observar
actitudes de critica reflexiva y argumentada
frente a fendmeno publicitario. Asi, por gjem-
plo, los alumnos y alumnas reconocian con
facilidad |a «publicidad engafiosa» de produc-
tos cuyos mensajes transmitian unas caracte-
risticas y unos usos que no se ajustaban ala

realidad. En cualquier casoy desde el comien-
Zo, los participantes se habian sentido muy
interesados por las cuestiones éticasy deon-
toldgicas relacionadas con los medios de co-
municacién. Asi resultd especialmente signi-
ficativo que aplicasen los supuestos éticos
planteados a sus propias experiencias perso-
nales con anunciosy juguetes.

El préximo reto de nuestro proyecto edu-
comunicativoconsisteenel disefioy lapuesta
en marchadeun curso queincluyaatodoslos
medios de comunicacion (prensa, radio, tele-
vision y cine). Organizado por trimestres, se
introducirdlaprensaen el aulay vigaremos a
|as redacciones periodisticas. Asimismo, des-
montaremos|as seriestel evisivasmas popul a-
res y trataremos de analizarlas junto a los
alumnosy alumnas, dando asi un paso masen
el proceso de cualificacién de usuarios de los
medios de difusién que hemosiniciado. Espe-
ramos que, gracias a esta publicacion, poda-
mos seguir compartiendo de nuevo nuestras
experiencias.
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