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iEstrenael cable de lacontrapublicidad!

Percibir, analizar, sentir, crear...
desde lapublicidad

M2 Carmen Gascon Baquero

La autora de este articulo hace referencia, entre otros aspectos, a la urgente
necesidad de la tel ealfabetizaci6n de nuestrosjévenes a partir del trabajo dela contra-
publicidad dentro y fuera del aula. Para ello se proponen una serie de criticas y
esclarecedoras actividades, aplicables a las distintas disciplinas del curriculum.

Como si de un cuento mitol égico setrata-
ra, losnifiosy jévenes actuales son hijos del
«televisor» y dela «Tierra». El televisor es el
padre que habla en su idioma (las imégenes);
es paciente, pero no deja hablar a sus hijos.
Ellos hablan en otro idioma (el oral), pero les
alucinan sus gestos, su ritmo y sus efectos
especiales. El padre Televisor eslatotal auto-
ridad, pero lleno aparentemente de sorpresasy
regalos que van recibiendo sus hijos si le
obedecen.

Mientras, la madre Tierra les inicia en la
busgueda de alimentos, les da su oxigeno, les
ensefiaaadmirar sus paisgjes... pero ellos son
egoistasy no le hacen caso, quierentodo muy
pronto y sin esfuerzo.

Estasituacion mitol 6gicapuede acabar en
tragedia, destrozada |la Tierra por sus hijosy
maltratados entre ellos por confundir los sen-
timientos de las imégenes con los reales, por
no saber buscar novedades sin la ayuda del
padretel evisor, al queestan atadossinpoderse
soltar.

Pero puede ser que esta historia tenga

muchos capitul os sorprendentes, y seguir du-
rante generaciones y generaciones por cami-
nos apasi onantes.

Laimagen es el gran poder que yael dios
de la Modernidad dej6 en nuestras manos. Y
todo poder puede ser bien o mal utilizado jQué
suspensel!

Dentro de esta historia mitol6gica, la pu-
blicidad seria uno de los cables que mantiene
atados a los nifios y jovenes con el padre
televisor.

¢Como liberarnos de ese cable? ¢{Como
transformarlo en un cable creativo? jVamos a
[lamarlo contrapublicidad!

1. Telealfabetizacion desde la publicidad

Toda utilizacion criticay creativa de los
medios de comunicacion conlleva un conoci-
miento de su propio lenguaje.

Pero desde el principio, el receptor debe
analizar, sentir y proyectar conjuntamente.
Las escalas de observacion ayudan a leer las
imégenes. La siguiente escala pretende desa-
rrollar la actitud critica del receptor, apren-
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diendo apercibir las facetas econémicas, es-
téticas, culturales... También ayuda a identifi-
car modelos sociales implicados en ella.

Si seaprendeaanalizar, sentir y proyectar
unanuncio, lasimagenesdelatelevisiéon yase
empiezan a percibir de otra forma

OBSERVAR Y SENTIR LA CAMARA

t+ 0+ 0

NORMAL
CALIENTE
ORDENADO
NECESARIO
FANTASIOSO
OCCIDENTAL
DISTINGUIDO
MUYCLARO
SERENO
CONSUMISTA
JUVENIL
MILAGROSO
TIERNO
SOBRIO
SALUDABLE
SINCERO
SATISFECHO
AGRESIVO
COBARDE
GENEROSO
SOLITARIO
APARENTE
INTELIGENTE
EXTREMISTA
MASCULINO
ARRIESGADO

ORIGINAL
FRIO
DESORDENADO
INNECESARIO
CREIBLE
UNIVERSAL
VULGAR
INSINUANTE
TORMENTOSO
CRITICO
SINEDAD
TRABAJOSO
DURO
GRANDILOCUENTE
POCOSANO
MANIPULADOR
INSATISFECHO
PACIFISTA
AVENTURERO
AVARICIOSO
ENMANADA
PROFUNDO
SIN CRITERIO
LIBRE
FEMENINO
TiMIDO

Pero larealizacion de esta escala a partir
deunanuncio dado debeposeer lascaracteris-
ticas propias de un juego: resultar placentero,
ampliar el horizonte vital, conectar con la
sociedad, crear &mbitos de libertad, desarro-
llar la memoria, la intdligencia y la imagina
cién.

Por ello debe crearse un ambiente aventu-
rero, de descubrir cada uno algo distinto,
sabiendo que toda solucién es buena si es
sentiday sin olvidar unacomparacion entre el
observadory losprotagonistasy el entornodel
anuncio. Eso si, siempre con una pincelada de
humor.

2. ¢Te conquistan por & nombre?

El nombre de un producto puede crearnos
necesidades nuevas que con otro nombre no
tendriamos. La conocida marca Vicks habia

sacado un remedio nocturno para el catarro
Ilamado Medinite; al pocotiempo triunféen el
mercado otro producto de la competencia.
Tenia similares caracteristicas pero se llama-
ba Night Nurse (Enfermera de noche).

A partir del gjemplo real, los alumnos
debian cambiar el nombre de algunos produc-
tosy comparar si ganaban o perdian atractivo.
Serealizé con los chocolates After Eight, cho-
colates Lacasa, lgiiaConejo, limpiador Mister
Propper, etc.

Los mismos alumnos se admiraban de la
superioridad que parecetener unproductocon
un nombre en inglés.

El reto mayor esta siendo buscar un nom-
bre mejor para Coca Cola 500 cc. Los diccio-
narios de los alumnos estan alucinados de la
avidez con que son usados pero... jLos pu-
blicistas han pensado tanto en los jévenes!
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3. S noteinteresalodedentro, ¢compras €
envoltorio?

De forma semejante al nombre del pro-
ducto, se puede analizar laimportancia de su
embalgje. ¢Qué tal si utilizamos un envase en
formade bidon de gasolina para un limpiador
doméstico? jTendriafuerzaindustrial! Pense-
MOS en cosas que nos gustan: el gel de bafio
preferido, la Ultima carpeta, una bebida, etc.
¢Serian lo mismo con otro aspecto externo?
¢Quéseriadelosperfumessinsusfrascos? ¢Es
€l publico capaz de discriminar tanto los bue-
nosolores? Puede ser esteuntemainteresante
de debate; como primera referencia piensa en
los ultimos regalos que has comprado, algo
muy concreto que no consigues tener, etc.
¢nfluye en algo su apariencia externa? jAbra-
se el debate!

Esinteresantisimo mostrar un mismo pro-
ducto en dos envases distintosy preguntar a
unamuestradepersonascudl delosdosprefie-
re. ¢Cuéntos dicen que esigual? ¢Hay alguna
edad en que se tiene méas en cuenta lo exter-
no?... Con actividades de este tipo uno siente
gue él también es manipulado en muchas
ocasionesaun sin creerlo. Unavez que uno se
siente manipulado, ya es més facil ser critico.

4. Cuando los dioses se visten de verde

En los Ultimos afos estamos asistiendo a
una mistica ecolégica, una especie de religio-
sidad planetaria, pero ¢por qué adoramos tan-
to a Planeta?

Los medios de comunicacion (y en ellos
gueda incluida la publicidad) informan y sen-
sibilizan sobre nuestro planeta, ese socio de
recursosy otrosnegocios, conel queespreciso
llevarse bien. Pero ese socio llamado Tierra
aparece siempre como un diosal que seadora
y alavez como unos espejitosque cambiamos
por oro, petrdleo, progreso... jVayal jNo solo
en el Descubrimiento se cambiaron oro por
espejitos!

Es preciso saber analizar las noticias, los
documentales, los anuncios... De lo contrario
nuestrainformacion serasolo afectivay poco
podremos hacer por proteger el medio am-

biente, por la solidaridad... Ademéas de ser
defensores o detractores, es preciso analizar,
comparar y proyectar.

La premisaque late en todo documental,
en cadaanuncioverde, etc. es: Lasolidaridad
ecoldgicaes larespuestaa egoismo del indi-
viduo.

Desde esta premisa se han analizado nu-
merososanuncios comoel deA pena, enel que
aparece Antonio Galadiciendo que é esun
egoista. Si, egoista porque €l cuida el Planeta
por egoismo personal.

Pero esprecisoir méasallay sehahechola
criticade anuncios como el de Colhogar en el
gue hay numerosos fotogramas que invitan a
usar y usar papel indiscriminadamente. El
eslogan Colhogar, cuestiéndehogar» setrans-
formé en e contra-eslogan «Reciclar, cues-
tion vital».

Enocasiones, laestéticadeunasimagenes
pasa desapercibida por €l poco interés de la
casa anunciadora. Con el objetivo de recrear
unas imégenes y potenciarles un compromiso
personal y social, se cred el siguiente «contra-
anuncio».

CONTRAPUBLICIDAD  ECOLOGICA

(Con soporte video)

Anuncio€legido:
Santal ucia. Empresaaseguradora

Versonde TV

Edogan: Santal ucia, instinto deproteccion.

Texto: Nosetranscribeaqui por ser muy amplio. El
textoinvitaalaseguridad.

Iméagenes: Ososserenosy felicesentrenieve. Al final
apareceunedificioconel nombredelacompafiia.

Versién medioambiental

Edogan: Lacapadeozono, necesidad deproteccion.
Texto transformado: Supaisaje, suhogar, suclima,
susaimentos, suaegriay ladetodosnosotros, soloesta
aseguradasi tuy todosayudamos. L acapade ozono:
neces daddeproteccion.

Imégenes: Las mismas que lade TV, excepto los
Ultimosfotogramasqueapareceel PlanetaTierraen
lugar del edificioconel nombredelacompafiia.
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5. Norenunciesa nada. Todo esbastante fa-
cil

Cada vez proliferan més los libros tipo
recetas; cOmo aprender, como ser... La publi-
cidad desde hace décadas utiliza aparentesre-
cetasparaencontrar caminosfantasti cos. Dado
que el adquirir habitos, el desarrollar estrate-
gias no es fécil, ¢ por qué no hacerlo con
«contraanuncios»?

Por gy empl o, los alumnos de inglés deben
estudiar un vocabulario bastante amplio. El
desanimo es general. Eso si, muchos se saben
yamas de lamitad. He aqui el proceso de tra-
bajo:

Actividad: A partir de un anuncio tomado
como modelo, escribir otro anuncio seginlas
necesidades del momento. Ejemplo: Anuncio
elegido como modelo: Una ldmpara que aho-
rra energia.

Texto:

«Consumecincovecesmenos. Duraocho
veces més. No eslaldmparade Aladino.
Es la nueva fluorescente compacta... El
consumo inteligente empiezaaqui... Una
nueva forma de energia.. iluminacion
doméstica...»

Contraanuncio:

Unaformade estudio que ahorraproble-
mas. (Asignaturainglés. Estudio del vo-
cabulario ).

Texto:

«Estudias la mitad. Lo recuerdas €l tri-
ple de tiempo. No es la lampara de
Aladino. Es el nuevo método: Autoeva-
luacién antesde estudiar. No te estudies
todo; hay cosasqueyatelassabes. Auto-
evaluacion doméstica, el método mas

répido y seguro».

6. Algo bdlo se mueve

Lacalidad estéticade muchosanuncioses
altay detenerse apensar y sentir ante lo bello
es una forma de ir liberandose de ese cable
manipulador que es la imagen.

Una forma de trabajar la publicidad
creativa es a partir de cuadros de todos los
tiempos. Cadacuadro esun anuncio en poten-
cia. Bastacon crear necesidadesal osprotago-
nistas.

Persongjes tristes pintados por Chagall
desean conocen nuevospaises, |oscuadrosde
Gauguin publicitan bebidashechasconfrutas,
las bailarinas de Dégas quieren memorizar
mas répido, los nifios en la playa de Sorolla
buscan gente que no sepan nadar para ense-
farles...

Y también al revés: buscar cuadros para
publicitar gafasdesol, paraguas, productosde
latierra... (Ver cuadros publicitarios apareci-
dos en Magazine de El Mundo). Ver cuadro
adjunto en el que transcribimos un anuncio
realizado en video y con uso de ordenador y
cuadrosdetodoslostiempos. Sehanrealizado
en total cinco con mensgjes diferentes, como
seindica en latabla de |a pagina siguiente.

7. Nos movemos por necesidades. Pero...
Jqué necesita la gente?

Para analizar los anuncios de las vallas
publicitarias se parti6 de cinco palabras-clave,
basadas en | as necesi dades humanas redacta-
daspor Maslow: fisiol dgicas, seguridad, afec-
to, estima, autorrealizacion. Durd dos sesio-
nes entre andlisisy debate.

Ahora empieza la segunda fase. Vamos a
vender pautas para poder cubrir, al menos
parcialmente, dichas necesidades.

Actividad: Partir de las necesidades hu-
manasy of ertar caminos paranuestra satisfac-
cion plena como personas. Aungue exista un
producto, son sobre todo |asimagenesy acti-
tudesdelosprotagonistas|o quedebemostrar
las pautas: cdmo adquirir masseguridad, como
sentirse libre, cdbmo potenciar nuestra amis-
tad...

El cuadro presenta el resumen de lo co-
mentado en gran grupo antesde que en peque-
flos grupos crearan su propio anuncio.

La motivacion de la venta es totalmente
aplicable a aula. Pero jcuidado! no vaya a
defraudar el producto. Asi, antes de proponer
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MUSICA \VieV4

M{sica alegre

M Usicade percusion

M{sica alegre

M Usicade percusion

M{sica alegre

M Usicade percusion

M Usicasugerente

M{sica alegre

M Usicade percusion

Mdsica de final de

pelicula bién es un arte.

Idea basica a transmitir: Saber comer también es un arte

Porque saber comer tam-

IMAGEN

*Nifiospintadospor M urillocomenfru-
ta

* Cuadrocubistahechoconordenador
dondeaparecen numerosasfrutasy la
pal abra«vitaminas».

* Mujery nifio preparando ensal adas.
(A partirdelamujer friendohuevosde
Breguel).

* Cuadrocubistadeverdurashechocon
ordenador, ylafrase: Lasverdurascru-
dasconservantodaslasvitaminas.
Flautistade Rubenspensando en carne
y pescado.

 Cuadro cubista-carney pescados-
hecho con ordenador. Puedeleerse: Pro-
teinascarne= proteinaspescado.

ArlequinesdePicassocomiendoqueso,
mantequilla, y bebiendoleche.

« Sefioracociendoleche (apartir deun
cuadrodeBreguel) y conuncalendario
enel quevanpasandolashojasdetoda
lasemana.

* Cuadrocubistahechoconordenador
dondeaparecenproductoslacteosy las
palabrascalcio, vitaminas.

* Tel6n con nubesbasadoen M agritte:
Enel tel 6n puedel eerse: Porquesaber
comer,tambiénesunarte.

una actividad critica y creadora es preciso
cubrir partedelasnecesidadesenlosa umnos.

» Conocer las técnicas publicitarias y
analizar anuncios les permite adquirir los
conocimientos imprescindibles. Ello da segu-
ridad, porque antesde crear, hay quetener los
conocimientos que luego se combinaran de
forma original.

» Unaatmosferaenlaquesevaloralo que
cada persona o grupo hace, en laque setiene
en cuenta la masica que uno aporta, la habili-
dad queotrotiene, etc. crealasatisfacciény el
placer de crear, de aprender y de vivir.

* Proponer actividades distintas o al me-
nos libertad de soportes, recursos etc. hace
realidad la necesidad de libertad.

El padre «televisor» es un cazador a que
todossushijosestan atadoscomo perros. Ojala
ocurracomo enlamitologiay laninfa«contra-
publicidad», con sus vientos purificadores,
destruyalos virus que contaminan las mentes
denifiosy jovenesy generenuevasimagenes
y por lotanto, nuevoshorizontesmuy posibl es.

MaCar men Gascon Baqueroesdoctora
en Educaciény maestraen Zaragoza.
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El placer

La seguridad
Se logra mediante
el conocimiento y

Para gozar plenamente se
debe ser entusiasta y con
gran capacidad de admira
ciéntanto de personascomo

La libertad
Ser libre, es saber bus-
car soluciones distin-

estima de las s tasy pocohabitualesa
cualidades propias de cosas o situaciones losproblemascotidia-
y del grupo. nos generales.
CONTRAPUBLICIDAD
El afecto El prestigio

Pensar, dialogar,
sonreir, compartir

Vaorar la imaginacion,
la diversided de crite-

son acciones que ~ Ser digtinto riosy laactitudinnova-
favorecen el amor y Es importante saber anali- dora ante el futuro.
A AiTEEL, zar y elegir paraactuar criti-

camente. Es preciso humor.
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i Sinolvidar lapublicidadderevistasdeVideojuegos, la
revista Colors losmuseos, |osescaparates...!



