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1. LA INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN LA POBLACION INFANTIL

El interés que suscita en el ambito pedagogico y formativo el tema de los medios de
comunicacién esta en especial motivado por el hecho de su reconocida y, en el presente,
indiscutida influencia sobre nifios, nifias y adolescentes.

Tal influencia es de importancia y naturaleza diferente segln las etapas evolutivas, el sec-
tor social y el entorno cultural. No se trata de una influencia que pueda considerarse
directa, sino que se produce particularmente por medio de ciertas operaciones que impli-
can una seduccion visual y narrativa, dejando a la infancia en una posicién de manifies-
ta indefension. Ademas, puede constatarse, tal como se ira comprobando en las mues-
tras que acompafian a este material de trabajo, que este tipo de seduccién se utiliza para
difundir, en su inmensa mayoria, valores antagénicos al de la igualdad entre hombres y
mujeres, que subrayan y celebran el dominio del mas fuerte sobre el mas débil, que dis-
cuten y banalizan la experiencia de la diversidad y de la diferencia, por lo cual sus efec-
tos ideoldgicos resultan enormemente peligrosos. Se ha detectado esta influencia sobre
todo en las formas de comportamiento mas indirectas, es decir, en aquellas actitudes sin-
tomaticas que se manifiestan después del consumo reiterado de unos mensajes que, por
su naturaleza contraria a las tendencias pedagégicas suministradas por la escuelay a las
propuestas lanzadas desde los nlcleos familiares, se constituyen en factores de riesgo
capaces de promover, dada su ya citada capacidad de seduccion, alteraciones o modifi-
caciones del imaginario infantil.

Una de las transformaciones mas significativas constatadas ultimamente se refiere a la
expresion plastica de los nifios y nifias, constituyéndose en uno de los ejemplos de esta
transformacién de su imaginario. Entre otras cosas, ha podido observarse como el abani-
co de dibujos, mediante los cuales es representado el nucleo familiar, ha visto reducirse
su diversidad e incrementarse, por el contrario, el nimero de referencias o de asociacio-
nes con dibujos relacionados con personajes de series de television. Asimismo, se han
detectado también cambios sustanciales en la capacidad de concentracién necesaria
para el aprendizaje, un aumento del deseo consumista y un estancamiento de la res-
puesta critica a los avances contra el sexismo.

Podriamos considerar a los medios de comunicacién como responsables absolutos de este
tipo de involuciones, pero actuariamos injustamente. Probablemente tales efectos e
influencias puedan deberse al estado de indefensién que tanto los nifios como las nifias
padecen (por no hablar de la mayoria de personas adultas), un estado directamente rela-
cionado con las propuestas del universo mediatico debido al alto grado de analfabetismo
audiovisual en el que, aunque parezca lo contrario, vivimos.

El lenguaje audiovisual sigue siendo un enigma, lleno todavia de secretos, cuya opacidad
le facilita la posibilidad de seguir influyendo en los comportamientos de manera descon-
trolada, desconociéndose normalmente los mecanismos que se ponen en juego.

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista



UNIDAD 1%

Como parte del proceso de comunicacion, la enunciacién y la recepcién son los dos espa-
cios que mas claves nos ofrecen sobre la naturaleza de los discursos y su contexto, tanto
el de produccién como el de emisién. La percepcion supone, ademas, uno de los aspec-
tos esenciales del proceso comunicativo, importantisimo y de gran complejidad, el que lo
clausura, el que permite concretar aquello que se nos esta ofreciendo, y es por este moti-
vo por lo que nos planteamos este trabajo de reflexion desde la experiencia de la recep-
cién. Es tal experiencia, pues, la que nos proponemos poner en cuestién para, a partir de
ella, poder acceder a un analisis de la enunciaciéon que conduzca a una reflexién sobre
los mensajes y sus enunciados. Proponemos este proceso de indagacion sobre la expe-
riencia de recepcion para asi determinar unas buenas practicas de lectura que permitan
orientar el trabajo reconociendo de antemano, por otra parte, que la naturaleza de esta
influencia, es decir, el recorrido que efectia un mensaje, a través de la conciencia de un
nifio o de una nifia, nos resulta todavia enigmatica, y que los diversos estudios que desde
ambitos como la psicologia, la psiquiatria o la sociologia de la educacién se han realiza-
do apuntan algunas aproximaciones al conocimiento de tal recorrido, pero sin llegar a cer-
tezas indiscutibles.

El objeto concreto de estudio que hemos escogido es la publicidad, dada la preeminen-
cia de sus mensajes en el ambito de las televisiones generalistas, publicas y privadas, de
mayor consumo entre nuestra poblacion infantil y juvenil. La publicidad esta siendo con-
siderada en estos momentos como uno de los espacios mas privilegiados por los medios
de comunicacién, debido a su influencia en la economia, la estética y el imaginario. Si
hablamos de su influencia econémica constatamos que ésta se inscribe, en primer lugar,
en el hecho de que la publicidad supone, por encima de cualquier otro, el elemento mas
importante de financiacién y, por tanto, su influencia se extiende bastante mas alla de si
misma. Segun su reflejo en los denominados indices de audiencia, la publicidad premia-
ra, con su presencia, determinados espacios televisivos en prensa o radio. De esta mane-
ra pasa a ser, pues, la publicidad quien garantiza finalmente la permanencia de determi-
nados programas de televisidén o bien su desaparicion.

En el terreno de la influencia estética, es ya un hecho innegable que los mensajes publi-
citarios estan especialmente interesados en dirigir sus propuestas en sintonia con un con-
junto de valores y de pautas del gusto. Estos valores se construyen, como veremos en |os
materiales de trabajo, a partir de sumar significados y goces estéticos a otro tipo de valo-
res asociados con la gratificacion emocional, como pueda ser el beso que recibe una
mujer que lucha contra el sobrepeso por medio del consumo de un tipo de cereales con-
creto, o la asociacion entre determinados juegos de accion y de riesgo y la idea de diver-
sion ilimitada para los nifios... pero no para las nifias, etc.

En el orden de lo imaginario, la publicidad ha generado, entre otras cosas, un mundo en
donde el dolor, la pérdida, el deterioro... ha dejado de existir. Lo que se muestra es siem-
pre la crénica de un éxito, de superacidon del desorden, de conquistas, de confluencia de
pasiones, de bienestar... evidentemente, todo ello garantizado por medio del consumo.
Un consumo que reparte prebendas de bienestar y éxito segln criterios de clase (coche
grande o vehiculo/carretilla del servicio de limpieza de un ayuntamiento), de sexo (coche
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grande o pequefio, papillas o vino con denominacién de origen), de etnia (coche o hela-
do o bebida colada), de edad (chocolate con leche o crema antiarrugas). Una incitacion
al consumo que nos identifica, que nos dice quiénes somos y qué es lo que debemos
hacer en el mundo. Y que nos lo viene diciendo desde nuestra mas tierna infancia.

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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2. EL SPOT TELEVISIVO EN EL AULA: DEL IMPACTO A LA REFLEXION

El material que ofrecemos bajo el titulo EI andlisis de la publicidad. Orientaciones para
una lectura critica, compuesto por el presente libro de actividades y un montaje de
video(*), tiene como objetivo generar un espacio de reflexién y de anélisis, desde las mas
tempranas edades, a fin de desvelar los mecanismos de un medio que concibe la relacion
con su publico a partir del “efecto impacto”, ya sea éste provocado por la “sorpresa” o
por el también habitual mecanismo de “repeticion o redundancia”, que nos lleva a expe-
rimentar, como usuarias o0 usuarios, una situaciéon de reconocimiento y de complicidad
con respecto a los mensajes publicitarios.

Esta guia, orientada a las personas responsables de conducir las situaciones didacticas,
estructura en claves significativas los distintos anuncios estudiados al tiempo que ofrece
las indicaciones basicas para facilitar su decodificacion.

Entendemos que, dadas las amplias diferencias del proceso de ensefianza-aprendizaje en
el periodo aqui englobado bajo el genérico “infancia”, es muy dificil establecer unos
cuestionarios cerrados, directamente preparados para ser presentados al alumnado.
Igualmente ocurre con los mensajes publicitarios analizados en cada bloque tematico.
Mas adn si tenemos en cuenta que, en este periodo formativo, se trata mas de generar
habitos conductuales que de abordar un estudio sistematico del discurso publicitario.

Por todo ello, correspondera a las personas encargadas de canalizar el proceso de sensi-
bilizacién adecuar, gradualmente y seglin su conocimiento del grupo de trabajo, los recur-
sos y la metodologia correspondientes. De este modo, las cuestiones planteadas, y las
actividades que proponemos a partir de los distintos anuncios, se ofrecen con un carac-
ter meramente orientativo. En algunos casos, y pensando especialmente en los niveles
iniciales, se proponen actividades desligadas de la expresidn escrita, sefializadas con el
icono ©.

Seguidamente, y a modo de introduccién, analizaremos dos spots para situar las pautas
gue han de ser tenidas en cuenta para abordar la publicidad, haciendo explicito el tipo
de observacién analitica que utilizaremos en estos materiales. No estamos, pues, ante un
ejercicio concreto, sino ante un modelo extrapolable a todos los casos de publicidad tele-
visiva, ya que permite un itinerario concentrado en el que pueden verse las caracteristi-
cas formales del discurso publicitario en general.

(*) La cinta de video incluye la gravacion de los spots televisivos. Para facilitar el
analisis, cada anuncio, o grupo de anuncios, esta gravado tres veces.
Proponemos asi una primera vision para situarnos y retener la informacion
basica; la segunda para entrar ya en el analisis y la tercera, después de la rea-
lizacién de los ejercicios, para reflexionar sobre las propuestas trabajadas.

Con el fin de relacionar cada ejercicio con el anuncio correspondiente aparece-
ra junto al icono gXA el cédigo de tiempo de los anuncios.

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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® 3. METODOLOGIA DE ANALISIS

Ejercicio 1: Playmobil piratas y Playmobil indios

0:00:12

Ejercicio sobre la hipersignificacion y la simulacién.

Los dos spots corresponden a situaciones en las que se nos intenta persuadir de la bon-
dad de unos productos a partir de diferentes escenarios de simulacién.

1.er escenario: Seria aquél que confiere un dinamismo a los objetos por efecto de una
escenificacion que quiere crear una impresién de realidad. De hecho, los objetos (barcos
y poblado indio) los vemos «animados» en entornos creibles como el mar y un paisaje
rocoso. Se trata de unos escenarios simulados en decorados tomados por la camara muy
de cerca, para esconder su manipulacion.

2.0 escenario: Seria aquél que se crea por medio del montaje veloz de las iméagenes. La
aceleracion de las acciones, gracias al continuo cambio de planos, ayuda a percibir estas
representaciones con rapidez dando sensaciéon de movilidad real, o de ritmo y dinamismo
cuando en realidad son objetos estaticos.

3.er escenario: Seria aquél que, también por efecto del montaje, ofrece un espacio Unico
de representacion resultante de mezclar dos tipos de imagenes. Por un lado, encontra-
mos los juguetes que ocupan un determinado tamafio en el cuadro. Por otro, las iméage-
nes correspondientes a personajes reales que simbolizan la humanizacién de las accio-
nes y que ocupan un mismo espacio en pantalla. Fijémonos como estos dos mundos, el
de los juguetes y el de los personajes reales, por la relaciéon que se establece entre las
imagenes, nos remiten a una percepcién de mundos iguales y de escala similar que dan
a entender la posibilidad de una convivencia paritaria entre el juguete y el personaje que
juega a causa de la similitud de las proporciones.

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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4.0 escenario: Es el resultado de presentar a los personajes humanos vestidos de la misma
manera que los mufiecos de juguete, procurando una asociacién entre nifio o nifia que
juega y objeto de juego que los unifica. Esto quiere dar a entender que quien juega se
siente, de hecho, pirata o indio, pero mezclando en la representacién el deseo y la expe-
riencia vivida, ya que aqui, con tal de definir esta vivencia imaginaria del juego, los res-
ponsables del spot disfrazan a los actores confundiendo voluntariamente realidad y fic-
cién a partir de la propia construccion.

5.0 escenario: Un mundo de hombres a la aventura. Estos spots definen el género del
juego al recrear s6lo en masculino un tipo de imaginario. Los mufiecos que miran la aven-
tura son significados en masculino, asi como los personajes reales o los actores que par-
ticipan de esta fantasia ludica. En tanto que juego simbdlico, hipersignifican también la
masculinizacién del concepto de aventura, dejando al margen toda participacion femeni-
na en la misma, siguiendo los canones o cédigos de la propia estructura del género que
propone la vision dicotémica entre masculinidad y feminidad, asociando la aventura a la
primera y la domesticidad en la segunda.

Accién y pasividad son también condiciones adscritas a esta vision bipolar del mundo,
que incluye o excluye atendiendo a discriminaciones de sexo y de género que, en este
spot, estan implicitamente referidas por la exclusion de lo femenino.

Sélo por la aparicion (durante breves segundos) de una mano que se acerca al barco y
que parece conducirlo, redimensiona el tamafo de la representacién de los juguetes
dando a entender la escala real del producto anunciado.

Estas simulaciones tienen como objetivo hipersignificar la calidad del producto por enci-
ma, muy por encima, de sus capacidades reales y creando un recurso de seducciéon que,
como explica J. Gonzalez Requena,' conduce a capturar el yo sujeto en la identificacién
imaginaria fuera de lo que es real, es decir, proponiendo una asimilacion de lo que se
muestra como real sin serlo a una experiencia vital posible o como minimo deseada.

Y si, como dice Marc Ferro,? tan real es lo que se vive como lo que se desea, el hecho de
movilizar deseos significa crear espacios de incidencia y de transformacion social sobre
los entornos reales a través de las expectativas que se desencadenan desde estos deseos
y que se traducen en conductas que contienen los gérmenes de la frustracion.

Estas simulaciones las encontramos reforzadas en la construccién imaginaria mediante,
también, una voz en off que confiere una naturalidad asertiva a este escenario simulado.

La voz, la musica y las canciones pretenden dar a entender que estas simulaciones tie-
nen estatuto de experiencia real, dentro de la cual la voz supone una constatacién y una
evidencia puesto que subraya la participacién, fruto de la propuesta que legitima la
incontestable promocién simulada de los productos.

t Gonzélez Requena, Jesus, El discurso televisivo: espectaculo de la posmodernidad, Catedra, Madrid, 1998
2 Ferro, Marc, Cine e Historia, Gustavo Gili, Barcelona, 1980
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® FEjercicio 2: Lego

0:01:50

LT J'r._-';, N _,E:l

El anuncio de este producto esta elaborado mediante una serie de imagenes de cons-
trucciones que corresponden a una serie de personajes conocidos por el gran publico,
sobre todo del adulto.

El primer plano corresponde a Spielberg
El segundo a Madonna

El tercero a Pelé

El cuarto a Bill Gates

El quinto a David Coperfield

El sexto a Mike Tyson

Las construcciones referidas a cada uno de ellos son las siguientes:
La primera es un dinosaurio
La segunda es una cama
La tercera es una pelota de futbol
La cuarta es una construccién de ventanas
La quinta, una especie de nave que flota en el aire

La sexta es un conjunto de piezas tiradas por el suelo

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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El anuncio recurre a la utilizacién de sinécdoques que sustituyen la parte por el todo. Es
decir, que a partir de cada objeto se pretende definir al personaje recurriendo a aquello
en que se ha convertido de adulto.

De los seis personajes, cinco son hombres, y los objetos recreados a partir de las cons-
trucciones de Lego, que premonitoriamente elaboraban en su infancia (lo que se subraya
mediante un texto que aparece en la parte inferior de la pantalla que indica la edad en
la que hipotéticamente habian realizado esa construccion), refieren las caracteristicas de
su actividad publica y creativa actual, resaltando aquello por lo que hoy se han converti-
do en profesionales de reconocido prestigio. Todo ello sin el menor equivoco peyorativo,
excepto tal vez en el caso del boxeador que, por su capacidad de disfrutar con la des-
truccidon de los obstaculos que le presentan, puede dar la impresion de ser un personaje
politicamente incorrecto. De cualquier forma, su oficio es visto como deporte, apoyado en
una legitimacién cultural que no le impide gozar de una amplia aceptacién social. Por lo
tanto, aquello que podria ser considerado peyorativo, a causa del tratamiento que pone
de relieve el hipotético juguete que construy6 (destruy6) de pequefio, adopta niveles de
aceptacién y de valoracion social que restan capacidad critica a su representacion.

La Unica mujer a la que se hace referencia en el spot es la cantante y actriz Madonna,
quien, aparte de su especial gusto por la reelaboraciéon de su imagen y de una continua
provocacion destinada a la acentuacién de las contradicciones de una doble moral que
divide a las mujeres en fetiches y santas, es reconocida como un fendmeno mediatico e
industrial, es decir, por tanto también cultural. De su trabajo, de su significado, se ha
escogido para este anuncio sélo aquello que la naturaliza como objeto de deseo para la
mirada del publico, al servicio de una evidente espectacularizacién de su exposicion en
cuanto que «sex-symbol», haciendo referencia no a su actividad profesional como can-
tante o actriz, sino a su participacién activa en la realizaciéon de un libro llamado En la
cama con Madonna, que fuera motivo de un escandalo publicitario.

Después de la presentacion de las construcciones, un texto se sobrepone a la imagen de
Lego: «<Desde 1936 ensefiando a sofiar a 10s nifios».

Las preguntas inmediatas que sugiere este texto serian:

— /Qué sofaban Spielberg, Coperfield, Pelé o Bill Gates?

— ;Qué sofiaba Madonna de pequefia?

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista



UNIDAD 2 - EJERCICIOS



UNIDADZ-EJERCICIUS%

1. MASCULINO-FEMENINO: DOS MUNDOS SEPARADOS

La mayoria de spots publicitarios van dirigidos a un segmento determinado de personas,
presuntas destinatarias del producto que se intenta vender. Para dirigirse a estos posibles
compradores o compradoras, las propuestas publicitarias suelen utilizar los cédigos mas
convencionales, creados por el propio lenguaje publicitario, y los tépicos mas divulgados
en relacion a cada segmento consumidor (mujeres, hombres, nifios, nifias, personas
mayores, jovenes...). El lenguaje publicitario no suele admitir matices ni precisiones. Por
eso presenta con tanta frecuencia expresiones univocas o rigidas en relacién a los dife-
rentes sectores de la poblacién. La tendencia mas marcada es la de dirigirse a un grupo
excluyendo al otro.

Se trata de algo evidente en relacion a hombres y mujeres, a nifios y nifias. Esta divisién
tan rigida entre uno y otro sexo, que tiene sus origenes en la estructura social patriarcal,
es un fenbmeno en vias de superacidén puesto que en las sociedades actuales, gracias a
la fuerza transformadora del feminismo, ya no se manifiesta de forma tan rotunda como
antes y, sobre todo, porque es uno de los temas mas discutidos por muchos estamentos
educativos y numerosos movimientos progresistas. Por este motivo, la publicidad, movi-
da por unas inercias tradicionales que ponen de manifiesto el caracter conservador y
retrogrado de su discurso, supone un obstaculo que contradice e invalida las dindmicas
transformadoras en el terreno de la educacién.

Hay que tener en cuenta que el poder y la influencia del discurso se concentra en su fuer-
za de sugestioén, en especial cuando no existen otros mensajes que contrarresten sus efec-
tos. En estos casos la publicidad, con la simplicidad e insistencia caracteristicas de sus
propuestas, tiene mas posibilidades de influir sobre la audiencia, divulgando o reforzan-
do valores involucionistas, conservadores, discriminadores e incluso ofensivos para deter-
minados grupos de personas.

Las mujeres y las nifias son el grupo mas discriminado por el discurso publicitario. Suelen
estar excluidas como posibles destinatarias de algunos productos, siendo muchas veces
tomadas en consideracion sélo para aquellas actividades relacionadas con el cuidado y la
atencién a los demas, sin tenerse en cuenta sus propios gustos o motivos de disfrute.

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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® Ejercicio 1: ING Direct y Micronita

Objetivo: Detectar las diferencias que establece la publicidad para dirigirse a un publico
u otro en funcion de la edad.

ING Direct T Micronita

Cuestionario:

;Te ha gustado el anuncio de ING Direct? ;Por qué?

;Qué quiere vender?

;A quién crees que va dirigido?
[] a personas adultas
[J a nifios y nifias

(1 a adolescentes

;Por qué?

;Sabes quién es el personaje del anuncio?

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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;Por qué crees que se le ha elegido a élI?

Cuestionario:

. Te ha gustado el anuncio de Micronita? Si la respuesta es afirmativa, sefiala por qué:
[J es divertido
[0 parece una pelicula

[] tiene accidén

;Te gustaria tener esas bolas de goma?

Anota las caracteristicas de los dos anuncios:

ING Direct Micronita

Tipo de producto

Personajes

Accién

Forma de hablar

De los personajes que aparecen en los dos anuncios, ;con cuales te identificas?

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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Ejercicio 2: Arroz con leche de Danone y Fitness de Nestlé

Objetivo: Distinguir las diferentes propuestas publicitarias seglin se dirijan a hombres o
a mujeres.

Arroz con leche de Dnone Fitness de Nestlé

El primer anuncio, que subraya el valor energético del arroz con leche, se sirve de un per-
sonaje masculino. Tal eleccién es un ejemplo de la operacién de discriminacién anterior-
mente citada, puesto que, sin declararlo abiertamente, excluye a las mujeres de las acti-
vidades deportivas realizadas por el chico, asi como del placery la energia que puede pro-
porcionarles el mismo postre. A la vez, el mensaje de este spot contribuye a fijar un mode-
lo arquetipico relacionado con la masculinidad: el de la energia y la potencia muscular
qgue se presuponen como ideales de belleza y poder. Por eso se acostumbra a relacionar
estos productos con el deporte y las actividades dindmicas.

Cuestionario:

;Qué actividades realiza el personaje que come el arroz con leche? Enuméralas.

;Crees que a las mujeres les gusta un postre como éste?

;Te parece que las mujeres realizan actividades como las que aparecen en el anuncio?

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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Para realizarlas, ;necesitan también energia?

;Por qué crees que la persona que ha ideado este spot no utiliza a un personaje femeni-
no?

Si crees que el spot insinta que el producto no puede interesar a las mujeres, ;qué argu-
mentos aportarias para defender lo contrario?

El spot de Fitness de Nestlé, también alimenticio, es un ejemplo parecido al anterior,
aunque en este caso no se trata de la exclusion de las mujeres como posibles destinata-
rias del alimento, sino mas bien de todo lo contrario. Se considera que ellas son las Uni-
cas que «necesitan» no engordar. Por este motivo, el anterior subrayaba las cualidades
energéticas del arroz y éste resalta las escasas calorias de los cereales.

La necesidad de aparecer siempre resplandecientes y deslumbrantes ante la mirada de
los demas es una obligacién impuesta a las mujeres por las propuestas publicitarias. Lo
mas importante no es cuidarse y encontrarse bien consigo misma, sino gustar a los
demas, ser la mejor, no envejecer nunca, estar tan fresca y dispuesta tanto a primera hora
de la mafiana como a las doce de la noche.

El discurso publicitario, intentando convencer a las mujeres de que pueden conseguir un
imposible, no provoca mas que frustraciones e incluso trastornos alimentarios, que en
algunos casos pueden derivar en enfermedades.
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Cuestionario:

Segun el anuncio de Fitness de Nestlé, ;por qué es necesario comer fibra?

:Qué cualidades tienen los cereales anunciados en este spot?

O

O O o 0o 0O

acttan contra el colesterol
no engordan

proporcionan mucha energia
tienen vitaminas y minerales
tienen buen sabor

combaten el estrefiimiento

;Por qué s6lo vemos un personaje femenino?

Describe cémo es esta mujer.

Para comprobar la eficacia del producto, ;qué partes de su cuerpo se nos muestran?

Los cereales que ingiere, igual que en el anuncio anterior, proporcionan mucha energia.
;Qué actividades realiza el personaje femenino?

;Por qué no se dice que los cereales podrian resultarle adecuados para distintos tipos de
actividades?
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;Estar delgada es lo mas importante para ella?

JEl control del peso y la dieta son necesidades estéticas? ;Por qué?

;Cual es el motivo principal para preocuparse por el peso?

@ Proponemos un juego de cambio de papeles. ;Qué pasaria si, accidentalmente, el
chico del anuncio de Arroz con leche apareciese en el de Fitness y la chica de Fitness en
el de Arroz con leche? Imaginad qué harian ambos después de desayunar.

Al inventar estas historias, seria conveniente que la profesora o el profesor tuviesen en
cuenta la dicotomia que la publicidad establece entre alimentacién - energia - persona-
jes masculinos,por un lado, y alimentacion - preocupacién por no engordar - personajes
femeninos, por otro. La intencién del juego es romper la asignacion de determinados roles
a cada género.
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@ Ejercicio 3: Cola Cao (nifios) y Cola Cao (nifias)

Objetivo: Analizar las diferencias que establece la publicidad en cuanto a la
representacién de los nifios y las nifas.

Estos dos anuncios son versiones de un misma marca, Cola Cao. Pero el enunciado varia
en funcién de que se dirija a los nifios o0 a las nifias. Cola Cao insiste en las cualidades
energéticas de los productos compuestos de cacao y los relaciona con personajes mas-
culinos, que pueden ser tanto hombres como nifios. A través de esta asociacién se pro-
duce la exclusion de las nifias como posibles consumidoras del producto y beneficiarias
también de sus valores energéticos. Con spots de este tipo se difunden los estereotipos
sexuales; en este caso, el de la energia y la potencia muscular como ideales de los per-
sonajes masculinos.

En estos spots aparece un mineral animado que sale del bote de Cola Cao, para expli-
carnos su funcién y el beneficio que nos aporta.

0:09:00

Cola Co (nifios) . Cola (nifias)

Cuestionario:

:Qué mineral aparece en el spot de Cola Cao nifios?

Describe el personaje animado en funcién de:
cémo habla:

] despacio

7 chillando

] dulcemente

] rapido

[] suavemente
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cdmo se mueve:

[J bruscamente
[J con decisién
0 delicadamente
0 con lentitud
O]

con rapidez

el color:

rosa

0

] azul

;A quién se parece?

;A quién le esta hablando?
[0 nifio

] nifa

Segln explica este personaje, ;para qué sirve el hierro?

;La fuerza solo resulta importante para los nifios?
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Cuestionario:

;Qué mineral aparece en el spot de Cola Cao nifias?

Describe el personaje animado en funcién de:
como habla

[0 despacio
O chillando
[J dulcemente
O rapido
O

suavemente

coémo se mueve

[J bruscamente
[J con decisién
[J delicadamente
0 con lentitud
O]

con rapidez

el color
] rosa

1 azul

;A quién se parece?

;A quién le esta hablando?
[0 nifio

] nifia
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Seglin explica este personaje, ;para qué sirve el calcio?

Compara los dos anuncios de Cola Cao.

;Por qué, si se anuncia el mismo producto, el spot varia segin los que aparecen en él
sean nifios o nifias?

;Crees que se podria crear un mismo anuncio para ellos y ellas?

;Cuél crees que es el objetivo buscado por la empresa Cola Cao al realizar estos dos anun-
cios?
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® Ejercicio 4: Action Man y Tejenova

Objetivo: Reconocer qué tipo de identidad promueven los anuncios segln se dirijan a
nifios o a nifas.

Los spots dirigidos al publico infantil, mayoritariamente de juguetes, diferencian clara-
mente a quién van destinados los productos. Con ese fin, parten de las ideas mas tradi-
cionales con respecto a los escenarios (interiores y domésticos para las nifias, exteriores
y de aventuras para los nifios), a las posibilidades de disfrute del juego, a los colores
dominantes y a las actitudes de los personajes representados.

Las nifias que aparecen en la mayoria de estos spots son aprendices perfectas de ese
arquetipo que se define por su dedicacion a las actividades domésticas, por la exclusivi-
dad en lo relativo al cuidado de los mas pequefos, por su preocupacién por el bienestar
y el placer de los demas, en especial de los personajes masculinos, y por la escasa aten-
cién dedicada a sus propios deseos o gustos personales. Al igual que las mujeres adul-
tas, las nifias no son un tipo de protagonistas que dominen el espacio y a las personas
que las rodean. Se trata de unos personajes que interpretan papeles simbdlicos, hacien-
do de madres, amigas y ayudantes o de espectadoras de los juegos de los nifios; son nifias
que juegan también a vestirse y a peinarse como adultas preparadas para seducir en la
discoteca, entusiastas de juegos en los que se simula la accién de ir de compras en cen-
tros comerciales o identificadas con la ultima version de la mufieca Barbie.

En el caso de los nifios, resulta revelador observar los mensajes implicitos de los spots de
juguetes dirigidos a ellos, ya que se sirven también de un modelo arquetipico que no
incorpora el menor matiz y que esta presente en la gran mayoria de los discursos cultu-
rales tradicionales. Un modelo caracterizado por la fuerza fisica y la velocidad, destina-
do al dominio del otro, a la conquista de un territorio o del espacio, a una practica gue-
rrera que les propone ser protagonistas de grandes aventuras, de deportes de riesgo y de
las mas excitantes emociones. En definitiva, a ser siempre el centro indiscutible del
mundo.

En este apartado hemos seleccionado un anuncio dirigido a las nifias y otro a los nifios.
El contraste entre ellos sin duda es muy significativo.
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Action Man Tejenova

Action Man es un spot que relne todas las caracteristicas de los mensajes publicitarios
dirigidos a los nifios, Ilenos de connotaciones dinamicas, violentas o agresivas.

Observaremos sus componentes mediante un analisis deconstructivo. Asi podremos ais-
lar los ingredientes de la banda sonora, repleta hasta la saturacion de sonidos (voz en off,
ruidos selvaticos, disparos, corriente de agua, musica de fondo) y los de la banda de ima-
gen, en la que predomina también el exceso de movimientos y la acumulacion de obje-
tos y personajes. Propondremos, al mismo tiempo, una reflexion sobre la implicacion de
este modelo de juego en el comportamiento y en los habitos de los nifios.

Cuestionario:

Primero observaremos los elementos del spot de Action Man analizando Unicamente las
Imagenes, sin la banda sonora, y después escuchando sélo la banda sonora, sin ver las
imagenes.

Intenta hacer una relacién de todas las imagenes que aparecen en el spot.

;Por qué crees que aparece fuego al principio, debajo de las letras de Action Man?

;Quién es el Doctor X?

;Qué problema crees que plantea?

;Qué es lo que tiene que solucionar Action Man?
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;Cual es su oficio?
;Qué herramientas utiliza para trabajar?
:Se mueven por si solos el personaje, las armas y la canoa?

Ahora, escuchando Unicamente la banda sonora, haz una relacién de todos los sonidos
que puedes oir:

;Qué dice la voz en off?
¢Qué ruidos se oyen?
:Como describirias la musica que se oye?

:Como describirias la voz en off?
0 tranquila
[] suave
[0 exagerada
0 histérica
LJ chillona
;Con qué tipo de peliculas relacionarias este spot?
(1 de aventuras
[] de cienciaficcién
] policiacas

[0 bélicas
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;Por qué crees que no hay ninguna nifia en el spot?

;Con cuéles de las siguientes palabras relacionarias el juego que propone Action Man?
[J violencia

agresividad

ingenio

o o o

participaciéon

/Qué juegos te gustan mas?

En la primera parte del anuncio de Tejenova vemos a una nifia hablando, en primera per-
sonay con expresion de descontento, de sus «problemas con la moda», mientras las ima-
genes nos muestran una serie de vestidos que no parecen gustarle en absoluto. Esta rela-
cién problematica con la moda es una constante de los mensajes publicitarios dirigidos
a las mujeres, y el tratamiento de las nifias representadas a manera de mujeres peque-
fias es también habitual en muchos spots. Después, una vez que la nifia dispone ya del
juguete, parece que se han solucionado sus problemas con la moda, y no sé6lo eso, sino
que su actividad frenética ha dejado de dirigirse a la satisfaccién de su propio placer en
beneficio del de sus amigos y amigas, para quienes teje diversas prendas. Esta es la otra
caracteristica de los mensajes publicitarios dirigidos a las mujeres, que consiste en ape-
lar a cierta funcién social que durante muchos afios se les ha atribuido: la dedicacién a
los demas.

Cuestionario:

El anuncio de Tejenova se puede dividir en dos partes diferenciadas. ;Cuales son?

;Cual es el problema de la protagonista en la primera parte?
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;Cuél es la solucién a su problema?

;Has tenido alguna vez este problema?

;Crees que, en caso de que existiese tal problema, Tejenova lo solucionaria?

:Qué hace con el juguete la protagonista del anuncio?

;Crees que con un juguete de este tipo puede confeccionar tanta ropa para ella y para
Sus amigos y amigas?

Segun este spot, ;quién crees que puede desear este juguete?
LI los nifios

] las nifas

;Crees que a un nifio le puede gustar jugar con Tejenova? ;Por qué?
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Imagina la banda sonora de un spot que mostrara este juguete como adecuado tanto para
niflos como para nifas.

Como actividad complementaria, proponemos un trabajo colectivo consistente en reunir
publicidad impresa de juguetes y elaborar un mural.

— agrupando los juguetes dirigidos a nifios o nifias, definiendo las caracteristicas
comunes a cada grupo (colores, personajes, nombres de los juguetes...)

— cambiando los colores de algunos juguetes
— cambiando el sexo de los y las protagonistas

— cambiando los esléganes

@ Después de observar los anuncios, hacer dos murales en los que, a través de pre-
guntas motivadoras, se vayan recogiendo palabras relacionadas con los siguientes ele-
mentos de cada uno de los anuncios:

- los colores

- el ritmo

- los sonidos

- los objetos

- los protagonistas o las protagonistas
- el espacio (exterior, interior)

- las acciones

- una profesién

Comentar, a continuacion, cuales son las diferencias entre la forma de plantear la publi-
cidad de un juguete para nifios o para nifias.

Después les proponemos que, entre todos y todas, aporten ideas para unos supuestos
spots que anunciaran, e forma atractiva, el juguete de Tejenova para los nifios y el de
Action Man para las nifias.

Realizada la actividad anterior, podemos proponer como tema de conversacion la posibi-
lidad de llegar a una publicidad que no discrimine.
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2. TU ERES LO MAS IMPORTANTE

Con el fin de lograr el maximo de eficacia, el discurso publicitario necesita constante-
mente Ilamar nuestra atencién. Utiliza todo tipo de recursos para que nos sintamos indi-
vidualmente interpelados e interpeladas; como si los mensajes, y por derivacién los pro-
ductos, hubieran sido concebidos pensando Unica y exclusivamente en cada persona.

Nada mas lejos de la realidad, puesto que ni los productos se fabrican en exclusiva, ni la
publicidad puede dirigirse personalmente a cada sujeto. Por este motivo, en el discurso
publicitario abundan las exageraciones y las medias verdades, que en ciertos casos pue-
den implicar incluso el engafio. Podriamos afirmar que, exceptuando los casos en que se
pueda demostrar tal engafio (informaciones falsas sobre las caracteristicas de los pro-
ductos, ocultacién de las medidas de los juguetes, insinuaciones de prestaciones no rea-
les...), lo que generalmente intenta el discurso publicitario es crear la ficcion de que
todos los productos estan a tu disposicion y han sido pensados y creados para ti. Esta
idea genera a su vez otra: que las empresas anunciantes y las publicitarias, al elaborar
sus propuestas, conocen tus gustos y tus necesidades, es decir, que pueden personalizar
sus productos.

Si bien la reflexion y el sentido critico pueden atenuar los efectos de la presion publici-
taria, lo cierto es que, a base de insistencia, a menudo terminamos interiorizando esa fic-
cién, esto es, nos dejamos convencer por tal ficcion y acabamos confiando en los conse-
jos y las propuestas publicitarias.

El anuncio que analizamos a continuacién es una demostracién muy elocuente de esta
operacion comunicativa.
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® Ejercicio 1: Gallina Blanca

Objetivo: Observar cdémo se contruye la ficciéon publicitaria utilizando una situacion
engafiosa.

3

Gallina Blanca

Cuestionario:

;Puedes describir lo que sucede en este spot?

;Encuentras exagerada la situacion?

;Qué crees que se quiere comunicar con este recurso?

;Crees que alguien puede creerse de verdad que su nombre aparece escrito en el envase
de la pasta?
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Ejercicio 2: Dockers

Objetive: Reconocer la funcién que cumple el recurso de la exageracion.

e

Dockers

Esta reflexion tiene por objeto analizar la funcién que en este caso cumple la exageracion
dentro del spot. Por analogia y por asociacién de ideas, las situaciones, realmente extraor-
dinarias y fantasticas puestas en escena, son interiorizadas no como algo posible en el
terreno de lo real, sino como algo equiparable a un conjunto de situaciones similares:
quien posea estos pantalones se sentira tan seguro, poderoso e «impermeable» a cual-
quier agresion externa como el protagonista. A su paso, las aguas se abriran mostrando-
le el camino y dejandole libre el campo de accién.

Cuestionario:

:Qué producto se intenta promocionar?
;Cual es la caracteristica principal de este producto?

;Como nos lo dicen?
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Un chico joven pasea por la calle con unos pantalones nuevos cuya caracteristica princi-
pal es que repelen el agua. Para representar esta idea, es decir, para vender esta propie-
dad, el spot exagera las cualidades del pantalon.

;Qué exageraciones hemos visto? Enuméralas.

1.

4.

El anuncio estd inacabado, pero después de comprobar la fuerza con que el pantalon
repele el agua podemos imaginar un posible final.

.Como crees que podria acabar este anuncio?
;Puede suceder algo asi?

Si te pones esos pantalones, es imposible que te suceda lo mismo que al protagonista,
pero si que puedes imaginarte como te sentirias. Trata de describirlo.
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® Ejercicio 3: Playmobhil

Objetivo: Analizar la funcién persuasiva que cumplen los mundos imaginarios en los
anuncios de juguetes.

0:16:53

Playmobil

Cuestionario:

. Te gustaria tener este juguete? ;Por qué?

Explica qué vemos en el anuncio:

;qué hacen los piratas?

;qué hacen los indios?

;Qué efectos especiales aparecen?

;Como describirias la voz en off?

Para que parezca una aventura real, en el anuncio aparecen unos nifios disfrazados que
participan del juego. ;Como van vestidos?
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;Crees que cuando juegues en tu casa todo sera igual?

Entonces, ;por qué crees que en el anuncio las cosas suceden de esta forma?

:Como explicarias la diferencia que hay entre el juego, tal como aparece en el anuncio,
y el juego real, tal como puedes utilizarlo tG mismo o tu misma?

@ Teatralizacién de un spot

Dividir la clase en grupos y proponer que cada uno escoja un juguete distinto. Sugerir, a
continuacién, que se inventen una escenificacién de un spot sobre ese juguete, pensan-
do en aspectos tales como: la musica, la accion, la voz, quién lo protagoniza, qué cuali-
dades destacan del juego creado, etc.

La persona que guie la actividad intentara evitar la reproduccién de los roles sexistas pro-
pios del discurso publicitario. Por ejemplo, contemplar la posibilidad de que los nifios
escojan mufiecas o que las nifias participen en juegos de accién.
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® Ejercicio 4:

Resumen

Hemos visto tres anuncios:
uno de pasta
uno de pantalones
uno de cierto juguete
Tres productos muy diferentes entre si, y dirigidos a personas diferentes.

;Son estos tres productos en realidad como los anuncian?

;Conoces algin anuncio donde se muestren las cualidades del producto sin engafios ni
exageraciones? Pon algun ejemplo.
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3. LOS VALORES ANADIDOS A LOS PRODUCTOS

De los productos anunciados por la publicidad existen muy pocos destinados a satisfacer
nuestras necesidades basicas, que tengan que ver con la supervivencia. En realidad, la
publicidad crea constantemente nuevas necesidades y deseos totalmente artificiales.
Productos que no tienen ninguna utilidad o que no nos hacen falta, nos parecen necesa-
rios para nuestro bienestar a causa de juegos de asociaciones que ponen en relacion valo-
res y emociones. De esta forma, la posesion del producto anunciado nos proporciona cier-
ta gratificacion, y ello sin ninguna base racional porque la asociacion del producto con
valores y deseos (prestigio, estatus social, etc.) se establece en nuestra mente de una
manera arbitraria, sin que estos atributos obedezcan en modo alguno a determinadas
caracteristicas funcionales del producto.

@® Ejercicio 1: Ford Mondeo

Objetivos: Analizar los valores que se asocian a los productos dirigidos a los hombres.
Reflexionar sobre el modelo de masculinidad que propone la publicidad.

Ford Mondeo

Los productos que requieren inversiones econdémicas importantes suelen ir dirigidos a los
espectadores masculinos. Aunque hay alguna marca de coches que se dirige a las com-
pradoras, la mayoria, en especial las que fabrican los modelos mas grandes, lujosos o
potentes, buscan llegar al publico masculino. Para convencerlo, los spots hacen referen-
cia a ciertas cualidades relacionadas directamente con el producto, en este caso la velo-
cidad, la seguridad, la potencia ... aunque casi siempre estas caracteristicas, que podri-
an explicarse como meras descripciones técnicas, son presentadas con una puesta en
escena destinada, en realidad, a transmitir valores relacionados con los deseos y aspira-
ciones que, se supone, corresponden al segmento de poblacion al que van dirigidos, como
por ejemplo la libertad, la autenticidad, la independencia, el poder, la aventura.
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Asi, el producto, que podria ser como cualquier otro de la misma gama, asociado a unas
ideas determinadas, pretende singularizarse y conseguir una visibilidad destacada en
relacion a un conjunto de productos similares.

En spots sobre coches, que como hemos dicho se dirigen mayoritariamente a posibles
compradores masculinos, es donde con mayor frecuencia tales valores afiadidos estan
relacionados con la conquista de mujeres. La asociacion de todo tipo de imagenes de
mujeres con el modelo de coche objeto de deseo es una muestra evidente y ampliamen-
te documentada de la gratuidad, por extemporanea, de tal vinculaciéon y también un ejem-
plo claro e ilustrativo de lo que significa la objetualizacion de la imagen femenina.

Cuestionario:

Para analizar este spot proponemos verlo sin el final, es decir, antes de que aparezca el
producto que se quiere vender.

;Qué crees que se esta anunciando?

;Por qué?

;Qué sensaciones podemos experimentar con este producto?
] de libertad

disfrutar del tiempo libre

vivir en la naturaleza

encontrarse sano

sensacion de frescor

0 R I I B

viajar a lugares exoticos

Entonces, ;cual crees que es el producto anunciado?
0 una casa en la playa
] leche
[] un coche
]

un desodorante
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[J una agencia de viajes
] un barco

(J un gimnasio
Proponemos ahora verlo en su totalidad.
;Pensabas que se trataba de un coche? ;Por qué?
¢Qué relacion pueden tener todas estas cosas con un coche?
;Crees que un coche proporciona estas sensaciones?
;Quién conduce el coche?

;Por qué el personaje que aparece en el spot no es una mujer?

;Como seria tu propuesta de anuncio de un coche?
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® Ejercicio 2: Ajax

Objetivos: Analizar los valores que se asocian a los productos dirigidos a las mujeres.
Reflexionar sobre el modelo de feminidad que propone la publicidad.

0:20:15

Ajax

Junto a la alimentacion y el cuidado de los otros, la limpieza es una de las obligaciones
que la publicidad atribuye a las amas de casa. Esta actividad acostumbra a presentarse
como una obsesion y como un problema nunca resuelto satisfactoriamente, motivos de
intranquilidad que en los argumentos de los anuncios s6lo se podran superar mediante la
intervencion magica de los productos.

Una mujer esta fregando el suelo con el producto anunciado. Su eficacia se manifiesta
por el aroma embriagador que desprende, representado por una multitud de flores que
salen del frasco, y por la atraccion olfativa que despierta en el vecindario. Estas dos cua-
lidades son los valores afiadidos al producto. El anuncio construye una ficcién en la que
una sustancia, que no es mas que un simple producto de limpieza, se constituye en agen-
te principal de un universo de sensaciones placenteras.

Cuestionario:

/Quién esta limpiando?

/Qué sucede al utilizar el producto?

;Cuales son las exageraciones que se muestran en el spot?
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;Por qué crees que aparecen unas flores?
;Cual es la reaccion del vecindario?

La voz en off nos dice que limpiar es una «fiesta de flores». Para ti, ;qué es una fiesta?
;Crees que la actividad de limpiar puede llegar a serlo?

La mujer que limpia, ;qué sensaciones tiene?
[J de fatiga
0 de felicidad
L] de aburrimiento

] de diversién

;Crees que limpiar proporciona estas sensaciones?

En tu casa, ;quién limpia?

;Tiene las mismas sensaciones que la mujer del anuncio?
;Conoces alglin anuncio que no utilice exageraciones como éstas?

Imagina un spot del mismo producto que represente de modo mas adecuado lo que sig-
nifica limpiar la casa.
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® Ejercicio 3: Chiquilin ositos

Objetivos: Analizar los valores que se asocian a los productos dirigidos a la infancia.
Observar como se identifica diversion con accion.

Chiquilin ositos

Este spot hace publicidad de unas simples galletas. Con tal de que resulten atractivas
para el publico infantil, la puesta en escena utiliza una serie de recursos que construyen
un mundo de accidn, fantasia y diversién. Segun el anuncio, ingerir estas galletas va
mucho mas alla del simple acto de comer: supone acceder a todo un universo de sensa-
ciones. Este uso de la exageracion va unido ademas a determinadas referencias; asi
puede observarse, por ejemplo, que la voz en off imita a la de una muy famosa serie de
dibujos animados, la del oso Yogui, lo que acaba de completar la serie de valores afadi-
dos con que se relaciona la presentacion de este alimento.

Cuestionario:

;Te gusta este anuncio? ;Por qué?

;A quién va dirigido?
[0 a las madres
[0 a todo el mundo
[J a los nifios y nifias

O a la juventud

/Qué hacen las galletas?
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;Se estan divirtiendo?

La voz en off del anuncio, ;qué te recuerda?
[0 un telediario
[J dibujos animados
(J un programa infantil
O

un documental

;Qué sensaciones te produce este spot de galletas?
] alegria

[J aburrimiento

] fantasia

[] soseria

O

diversion

Al final la voz dice «oh, qué fuertes». ;A qué crees que se refiere?

@ Proponemos proyectar primero el anuncio sin sonido, de modo que se vean sélo las
imagenes. Después, formando grupos de cuatro, les proponemos que piensen, para este
spot, una posible banda sonora que defina el producto.

Cuando lo hayan decidido, cada grupo presentara su banda sonora al tiempo que se ven
las iméagenes. Comentaremos qué cualidades resaltan en cada caso.

Una vez realizado este ejercicio, es conveniente ver el anuncio con la banda sonora ori-
ginal. Podemos plantear un coloquio en torno a la siguiente pregunta: ;es muy diferente
a las propuestas realizadas por cada grupo?
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® Ejercicio 4: Frosties, de Kellogg’s

Objetivo: Observar como se identifica diversiéon con accién y como ésta presenta
componentes agresivos.

e it Bl | -,

Frosties, de Kellogg's

lgual que el de Chiquilin Ositos, este anuncio va dirigido a un publico infantil. Segln la
mayoria de propuestas publicitarias, este segmento de poblaciéon necesita o espera diver-
sion, fantasia y accidn, caracteristicas que se asocian a los productos para que, mas alla
de su utilidad, resulten atractivos, sean del tipo que sean: juguetes, vestidos, alimentos,
lapices o papel higiénico.

Cuestionario:

En este caso, proponemos también analizar el spot en dos fases: primero sin ver el final
del anuncio, en el que aparece el producto que se quiere vender.

;Te gusta? ;Por qué?

;Qué crees que se esta anunciando? Analiza en conjunto las imagenes y la banda sono-

ra:
[J unas zapatillas deportivas
[] un desodorante
(] ropa deportiva
] una bebida energética
;Por qué?
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;Qué cualidades crees que aporta el producto?
[] deportividad

] habilidad con la pelota

[0 accion

0 diversion

O

inteligencia

Ver ahora el spot en su totalidad.

;Podias imaginar que se trataba de unos cereales? ;Por qué?

;Dirias que si comes estos cereales por la mafiana puedes hacer todo lo que se hace en
el anuncio?

El tigre nos dice que tomar estos cereales es «brutal». Busca en el diccionario la defini-
cion de la palabra «brutal». ;Tiene alguna relacién con el hecho de desayunar?

;Por qué crees que se utiliza esta palabra en el anuncio?
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® Ejercicio 5: Relojes Camel

Objetivo: Identificar las propuestas de accion como exclusivamente masculinas.

0:23:21 [

Relojes Camel

En este caso, el producto —un reloj de mufieca— esta asociado al mundo de la aventu-
ray de los deportes de riesgo. El spot presenta diferentes escenas protagonizadas por per-
sonajes masculinos que, en grupo, realizan travesias, viajes o juegos. Algunos planos de
detalle se intercalan entre estas escenas. En éstas se nos muestra el reloj, asi como dife-
rentes pictogramas relacionados con las sefiales de pista, con la amistad o con los depor-
tes que se practican. Tradicionalmente, los discursos culturales han excluido a las muje-
res de toda actividad aventurera, y la convencion asocia cualquier actividad de riesgo, de
exploraciéon o de esfuerzo fisico a un determinado arquetipo de hombre, fuerte, corpu-
lento, decidido, que puede compartir el placer de su aventura con otros hombres pero
nunca con una mujer.

Cuestionario:

Explica qué tipo de personajes aparecen en el spot.

:Qué relacion crees que existe entre estas actividades y el reloj que se anuncia?

;Para quién crees que esta pensado este anuncio?
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Si no te gusta el deporte ni la aventura, jte comprarias un reloj como éste?
;Crees que a las mujeres les puede gustar este deporte? ;Por qué?
;Piensas que hay mucha diferencia entre este reloj y otro?

;Cuéles crees que son sus cualidades?

En medio de las escenas de aventura aparecen diferentes pictogramas. Haz una descrip-
cién y di qué significan.

En uno de ellos se nos muestra un apreton de manos. ;Por qué piensas que lo han
puesto?

Porque es el logotipo de la marca.
Porque es el logotipo de las expediciones de este grupo de gente.

Porque nos hace pensar en la amistad.

o o o o

Porque los relojes se colocan cerca de las manos, concretamente en la
mufeca.
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4. LA ASOCIACION ENTRE ACCION Y VIOLENCIA

En el discurso publicitario, aparece una divisién radical entre las actividades de los nifios
y las nifias, divisién que se acentla con la reiterada atribucién de roles sexistas corres-
pondientes a la tradicién mas conservadora.

Segun éstos, a los nifios les corresponde lo dinamico y a las nifias lo pasivo. Por este moti-
vo, los spots dirigidos a los nifios presentan propuestas de accion bajo distintas formas,
pero muchas veces aparece caracterizada mediante elementos significantes que la aso-
cian con la violencia.

Es revelador analizar la construccion y los mensajes implicitos en el caso de los spots de
juguetes destinados a consumidores masculinos, ya que difunden casi siempre un mode-
lo arquetipico, en absoluto matizado, presente en la gran mayoria de los discursos cultu-
rales tradicionales. Suele tratarse de un modelo caracterizado por una fuerza fisica des-
tinada al dominio del otro, a la conquista del espacio, a la practica de la guerray a la
exaltacion de protagonistas de grandes aventuras, empresas dificiles, deportes de riesgo.
Su propuesta es ser siempre el centro indiscutible del mundo.

En la puesta en escena, como excusa argumental pero muchas veces con total gratuidad,
se exhiben situaciones violentas y agresivas. Las voces en off son masculinas y estriden-
tes; los protagonistas, cuando aparecen, son sélo nifios, y las acciones presentan a menu-
do connotaciones bélicas o destructivas. Este modelo prolifera en todas las ofertas diri-
gidas a los nifios, negandoseles asi otro tipo de propuestas donde pueda tener lugar la
participacién de ambos sexos, y privandoles de otras ofertas mas tranquilas y pacificas.
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® Ejercicio 1: Hot Wheels

Objetivo: Observar como las propuestas de accién sélo se dirigen a los nifios.

Hot Wheels

Este spot aglutina de forma muy representativa la asociacién entre diversion, accion,
nifios y violencia, una constante en la publicidad de juguetes dirigida a los nifios, total-
mente opuesta a las propuestas para las nifias.

Cuestionario:

(En qué consiste el juego?

;Qué pasa con estos coches en el anuncio?

;Te parece divertido? ;Por qué?
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Escucha atentamente la banda sonora (la voz en off, los sonidos y la musica). La voz en
off dice: «Los coches mas potentes y rapidos entran en tu casa. Una gran coleccion de
coches con ruedas superveloces. Lanzalos por los loopings de la pista super loop y atra-
viesa las Ilamas de fuego mas peligrosas. Alucina con la pista super loop y los coches Hot
Wheels».

Observa algunas de las palabras que contiene: potentes, rapidos, superveloces, peligro-
sas, lanzar, atravesar, alucinar. Estas palabras juntas, ;qué sensacion nos producen?

1 tranquilidad
[] accion

[] aburrimiento
O

diversién

Para anunciar un juego, ;crees que es necesario utilizar estas palabras y estos efectos?

Al principio del spot, ;como irrumpe el coche en la casa? En tu casa, ;te gustaria que
algn vehiculo irrumpiese asi?

Otra accidén que tiene lugar es el choque de un coche con otros. ;Qué dice el nifio que lo
provoca? ;Por qué crees que reacciona asi?

;A quién va dirigido este juguete, a los nifios o a las nifias? ;Por qué?
;Crees que a las nifias les puede gustar jugar con él?

;Los anuncios de juguetes para nifias se parecen a éste? Describe alguno que recuerdes.
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® Ejercicio 2: Conecta 4

Objetivo: Observar como se recurre a la violencia para crear la atracciéon hacia un juego.

0:26:14

il e
Conecta 4
El caso de este spot es uno de los mas significativos por la gran distancia que separa el

verdadero juego, version de un juego tan popular como el del tres en raya, y su escenifi-
cacion.

Cuestionario:

Si escuchamos sélo la banda sonora de este spof, ;qué podemos imaginar que esta
pasando?

Ahora, observa s6lo las imagenes y olvida lo que dice el spot. Intenta elaborar una voz en
off diferente para transmitir de qué tipo de juego se trata.

Observa en las imagenes las cosas que crees innecesarias y que no tienen ninguna rela-
cién con el juego de verdad.

Sefiala qué te parece innecesario en la banda sonora para describir el juego.

El juego que se publicita es una versién de otro muy popular llamado tres en raya.
Imagina un eslogan que consiga transmitir la idea de que se trata de un juego divertido,
participativo, interesante y, al mismo tiempo, que es parecido a otro inventado hace
mucho tiempo y al que han jugado muchas generaciones de nifios y nifias.
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«Diviértete a lo bestia», «Monstruosamente emocionante» y «Para ti, monstruo» son tres
de las frases que se oyen. Busca en el diccionario las palabras «bestia» y «monstruo» y
explica el significado de «divertirse a lo bestia».

Cuando dice «Para ti, monstruo», ;a quién crees que se refiere?

Imagina que estas indignado o indignada por la forma de presentar este juego. Escribe
una carta a tu Oficina Municipal de Atencion al Consumidor, argumentando que:

1. Se trata de un spot que engafia, porque el juego no tiene nada que ver con lo que
aparece en la pantalla.

2. Ofende, porque se refiere a los posibles jugadores en términos de monstruos o de bes-
tias destructivas.

@ Como una actividad ludico-reflexiva dentro del aula, podemos proponer jugar al cua-
tro en raya.

Entre todos y todas, buscaremos palabras para definir este juego (por ejemplo, “tranqui-
lo”, “juego de sobremesa”, “juego de concentracién”, etc).

Vemos, a continuacién, el anuncio para comentar las diferencias entre como hemos defi-
nido antes el juego y como se muestra en el spot:

- iNos parece logico que aparezcan King Kongy Godzila en lugar de nifios y nifias,
que aplasten coches, que se oigan expresiones agresivas y violentas?

- ;S6lo son interesantes los juegos en los que te puedes divertir “a lo bestia”?

A través de estas actividades, ponemos de relieve que la publicidad muchas veces, lejos
de informar, pone en escena situaciones que no tienen nada que ver con la experiencia
real.
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® Ejercicio 3: Kidi Boo

Objetivos: Entender la diferencia entre accion y violencia.
Reflexionar sobre la construcciéon de un modelo masculino que implica la
adopcion de conductas agresivas.

0:27:23

Kidi Boo

Se estd anunciando un helado de queso. Para demostrar los beneficios del producto, que
suponemos es crecer fuertes, se nos muestra a un nifio capaz de vencer a un fantasma
mediante el uso de la fuerza bruta. La asociacién gratuita entre agresién y diversién resul-
ta evidente.

Cuestionario:

;Te ha gustado el anuncio? ;Por qué?

:Qué hace el nifio cuando el fantasma sale de la nevera?

;Por qué le pega?
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Y luego ;por qué dice «como tl me como yo cuatro al dia»?

Esta es una expresion que significa:
[0 alimentarse
[1 «machacar» o «cargarse» a alguien

[0 ser un gloton

@ Ahora podemos establecer, en grupo, un coloquio con las mismas preguntas del
cuestionario anterior.

Seguidamente, propondremos distintas variaciones sobre el anuncio, tomando en consi-
deracién los siguientes aspectos:

- otras posibles formas de reaccionar de modo no agresivo ante la apariciéon de un
fantasma.

- que el protagonista sea una nifia.

- demostrar que el calcio es aconsejable no sélo para el crecimiento fisico, sino
también para realizar actividades intelectuales.
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® Ejercicio 4: Bollycao Crunchy

Objetivo: Observar como la violencia y la destruccién aparecen en las relaciones de los
personajes masculinos de los anuncios.

0:28:01

Bollycao Crunchy

En este anuncio, con el fin de vender una merienda de chocolate, se asocia tal alimento
con la destruccion total sin la menor justificacion. De nuevo, se plantea la agresion, la
destruccion y otras formas de violencia como una propuesta de diversion. Lo mas signifi-
cativo es que ya los mismos nifios protagonistas encarnan actitudes agresivas con su
forma de comerse el Bollycao, con su presencia, mirada, gestos, lenguaje...

Cuestionario:

;Qué problema tienen los personajes al principio del spot?

:Como lo solucionan?

;Qué otros efectos provocan?

Enumera los objetos que caen:
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;De donde salen?

;Ves alguna relacion entre la destruccion de estas cosas y el Bollycao?

La forma en que los chicos se comen el Bollycao, ;te parece normal? ;Cémo lo hacen?
;TU sueles comer asi normalmente?

En el anuncio se dice «la energia que cruje». ;Con qué acciones relacionarias el verbo
«Crujir»?

[J golpear
L1 bailar
O romper
O

cantar

La intencién del anuncio es afirmar que el Bollycao proporciona fuerza y energia. ;Podrias
explicar esta idea sin asociar fuerza y energia con destruccion?

;Recuerdas algin anuncio que lo explique de otro modo? ;Cuél?
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