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La publicidad: una experiencia en el aula
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Desde que nos despertamos
por la mañana hasta la hora
del  sueño en la noche nos
acompaña siempre. La f idel i-
dad y la constancia son sus

máximas virtudes. Nos aconseja, persuade e invita a
que seamos mejores: más guapos y más fel ices; a que
nos sintamos más a gusto con nosotros mismos: segu -
ros y eficaces; a que nos sintamos mejor con los
demás: aceptados y tr iunfadores. Y siempre t iene a
mano la mejor fórmula para conseguirlo. Pero uno de
sus grandes inconvenientes es el precio que tenemos
que pagar por el lo, un precio que incluye en la factu -
ra la l ibertad del consumidor para elegir aquello que
desea y necesita en realidad sin coacciones, sin falsas
seducciones y sin l lamadas al subconsciente.

Fº Javier Santacruz y Antonia Camacho
Sevilla

El conocimiento de la publicidad debe ser una labor prioritaria de la escuela. En-
señar sus técnicas y métodos de persuasión, así como desarrollar la capacidad crítica
del alumnado ante uno de los instrumentos más poderosos de la sociedad de consumo,
es el objetivo fundamental de este taller de publicidad. Para ello es necesaria la ad-
quisición de una competencia semiológica que pueda descifrar los mensajes icónicos-
verbales de los medios de comunicación de masas y de la publicidad. Para ello es nece-
saria la adquisición de una competencia semiológica que pueda descifrar los mensajes
icónico-verbales de los medios de comunicación de masas y de la publicidad.

Learning advertising must be a priority task for school. Teaching its techniques
and methods of persuasion and developing studens´ critical ability against one of the
most powerful instruments of consumer society, are the main objectives of this adver-
tising workshop. Because all of that it's necessary diffuse a semiological competence to
solve the iconical-verbal messages from the media of great masses and publicity.
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Cuando pretendemos alejarnos de ella, su fideli -
dad se convierte en opresión y su constancia en pesa -
dumbre. No hay remedio, estamos condenados a vivir
con la publicidad. Actualmente se estima que en los
países desarro llados estamos bombardeados por más
de 2.500 anuncios publicitarios por persona y día. Y a
ello tendríamos que añadir la publicidad en la Red.
Todos somos receptores de la publicidad y por lo
tanto formamos parte de un mundo que debemos
conocer, sobre el que debemos reflexionar y adoptar
actitudes críticas. Ello debe invitar al educador a intro -
ducir el estudio de la publicidad en el aula. Y todas las
disciplinas pueden ayudar a conocerla desde sus dis -
t intos campos de actuación: desde un punto de vista
art ís t ico, semiológico, histórico, l ingüíst ico, ét ico,
social, musical, polít ico, económico, etc.

Como dice Lomas (2001),  la  competencia comu -
nicativa supone también la competencia semiológica
«que incluye los conocimientos, las habilidades, y las
actitudes que favorecen una interpretación crítica de
los usos y formas de los medios de comunicación de
masas y de la publicidad».

Con nuestro taller de publicidad en el aula pre -
tendemos alcanzar los siguientes objetivos:

• Conocimiento de la publ ic idad como discurso
semiológico.

• Definir y reconocer los elementos verbales y no
verbales del texto publicitario.

• Comprender la función de la publicidad en la
sociedad actual.

• Analizar y producir textos publicitarios.
• Desarrollar la capacidad crít ica de los alumnos

ante el fenómeno publicitario.
Estructuramos los contenidos en cuatro bloques:

la teoría de la comunicación y la publicidad, conoci -

miento del código publicitario, aspectos fundamenta -
les de la publicidad y la manipulación publicitaria.

Estos contenidos se pueden adecuar a los distintos
niveles educativos. Nuestro tal ler de publicidad forma
parte de la programación de la asignatura de Infor -
mación y Comunicación de 4º de ESO.

1. La teor ía  de la  comunicación y la  publ ic idad
La familiaridad de nuestros alumnos con el esque -

ma de la teoría comunicación, nos permite adentrar -
nos con facil idad en el estudio de la publicidad como
hecho semiológico. Los elementos de la comunica -
ción de Jakobson se convierten en el hecho publicita -
r io en un esquema semejante al que presentamos en
esta página.

El emisor se convierte en instituciones públicas y
empresas privadas que a través de agencias de publi -
cidad realizan anuncios publicitarios o propagandísti -
cos (mensajes). Éstos llegan a los consumidores (re -
ceptores) a través de los medios de comunicación de
masas: vallas, mobiliario urbano, publicidad directa,
etc. (canal). Los anuncios están real izados con un có -
digo icónico-verbal-musical que hace referencia a una
realidad (referente-producto) inmersa en una socie -
dad determinada por características sociales, econó -
micas, políticas e ideológicas. 

Los consumidores son invitados al consumo por
sistemas de persuasión que tratan de convencer me -
diante la lógica o de seducir apelando a sentimientos,
emociones e instintos. La proyección y la identificación
son los mecanismos psicológicos mediante los cuales el
consumidor se deja arrastrar hacia el consumo.

Una vez anal izados pormenorizadamente en el
aula los constituyentes de la comunicación publicita -
ria, nos detenemos en la descripción del código.
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Función emotiva Función referencial Función apelativa

Código icónico-verbal
Instituciones Función poética
Empresas (Ag. Publicitarias)                     Anuncios publicitarios o propagandísticos          Consumidores 

Sistemas de persuasión: convencer, seducir
Lógica, sentimientos, emociones, instintos

Canal
TV, prensa, cine, radio

Vallas, mobiliario urbano...
Motivaciones

Mecanismos psicológicos: proyección, identificación

Referente: realidad constituida por: características sociales, económicas políticas e ideológicas



2.  Conoc im ien to  de l  cód igo
El conocimiento del código publicitario no debe

detenerse sólo en el estudio de la palabra, tenemos
que profundizar también en el estudio de la imagen:
enunciación visual, análisis narrativo del texto com -
pleto y retórica de la imagen. Siguiendo a Barthes, no
existe sólo una retórica de la palabra, sino una retóri -
ca general aplicable a cualquier sustancia de la expre -
sión.

El estudio de los elementos que integran el len -
guaje publicitario se realiza desde una perspectiva teó -
rico-práctica. Comenzamos con la descripción de los
rasgos verbales (lema, título, eslogan, logotipo) para
centrarnos después en los rasgos icónicos (plano, an -
gulación, punto de vista, etc.). La práctica implica la
creación, desde un punto de vista técnico, de mensa -
jes publicitarios y para ello, la util ización de material
audiovisual es imprescindible en nuestro taller. 

3.  Aspectos  fundamenta les  de la  publ ic idad
Una vez que nuestros alumnos conocen los ele -

mentos formales del texto publicitario nos adentramos
en el conocimiento del signif icado de la publicidad y
en los aspectos fundamentales que la conforman. Di -
chos aspectos son: el económico, el semiológico y el
ideológico.

• Aspecto económico. Según Ferrés (1984), «la pu-
bl icidad moderna es sólo comprensible en el marco de
las sociedades neocapitalistas. A consecuencia del
proceso de industrial ización se l lega a una encrucija -
da histórica, en la que las posibil idades de producción
superan las necesidades reales de los ciudadanos.
Hay que incentivar el consumo para garantizar el fun -
cionamiento del sistema. La publicidad se convierte así
en motor del desarrollo económico, en impulso garan -
te del equilibrio del sistema».

• Aspecto semiológico. El mensaje publicitario es -
tá const i tuido por un código semiológico de signos
verbales e icónicos. Todo signo implica un significado
y por lo tanto una ideología y una determinada forma
de ver el mundo. Estos signos/valores se unen al pro -
ducto, pero, a veces, nada t ienen que ver con él, ya
que la publicidad cada vez es menos informativa y sí
más persuasiva. Por ello en todo mensaje publicitario
debemos distinguir entre el «signo/valor» y el «signo-
producto». 

• Aspecto ideológico. En todo mensaje existe un
discurso objet ivo del producto y un discurso ideológi -
co. Este discurso ideológico es el que permite un pro -
ceso de social ización de los ciudadanos sometidos a
una determinada forma de ver el mundo. Las act i tu -
des y valores más usuales que impone la publicidad y

los medios de comunicación de masas en general son:
exaltación del individualismo, conformismo social, ob -
sesión por el éxito, primacía de la cultura de la apa -
riencia, ética de corte hedonista que busca la satisfac -
ción en el placer y en el presente, concepción ahistó -
rica de la realidad, mitificación de la juventud y culto
al cuerpo, el sexo, la difusión de estereotipos y la vio -
lencia.

Todo ello se explica siempre al alumno con men -
sajes publicitarios que desarrollan tales «valores». Una
vez entendido y reconocido pasamos a crear nuestros
propios anuncios. Una práctica complementaria es la
creación de anuncios contrapublicitarios para desa -
rrollar en el alumnado la capacidad crít ica. Pero en
esta ocasión los alumnos, no sólo deben demostrar sus
conocimientos técnicos, sino también deben llevar al
mensaje publicitario los contenidos en valores y con -
travalores de la sociedad de consumo.

4. La manipulac ión publ ic i tar ia
No podemos olvidar que la publicidad es ante

todo el arte de la persuasión, creado por equipos de
especialistas de distintas disciplinas: psicólogos, soció -
logos, lingüistas, semiólogos, grafistas, etc., que tienen
como f inal idad no sólo vender un producto, s ino
transmit irnos una forma de ver el mundo que implica
una ideología determinada.

La publicidad estimula el deseo de comprar y ha -
ciéndolo creemos que formamos parte de un mundo
maravil loso donde no hay contradicciones, problemas
o diferencias sociales. Nos invita a la compra y al
mismo t iempo nos hace part ícipes de unas formas de
vida y hábitos culturales propios de la sociedad de con-
sumo. En realidad, constituye una herramienta ide-
ológica de enajenación social que nos impide creer en
otra forma de construcción del mundo.

Pero, ¿cómo nos manipula la publicidad?, ¿qué
métodos emplea para el lo? Adentrar al alumnado en
el conocimiento de las técnicas de manipulación es
uno de nuestros principales objetivos ya que implica,
al mismo tiempo, el desarrollo de su capacidad crítica
ante los medios. Para el estudio y análisis de la mani -
pulación publicitaria nos basamos en las teorías de
Guy Durandin (1983).

Partimos de una selección de textos publicitarios
que t ienen en común el engaño y el  incumplimiento
de la legislación vigente para impulsar a los consumi-
dores a la compra. Entre las técnicas engañosas y
prohibidas más usuales destacamos la publicidad en -
cubierta y la publicidad subliminal. 

La publicidad encubierta consiste en introducir el
anuncio de un producto en un espacio no dest inado a
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la publicidad. Esta técnica es conocida también con el
nombre de «Produt placement». Este emplazamiento
del producto se usa de forma indiscriminada por las
películas y series de televisión españolas y está prohi -
bida por la Ley General de Publicidad y por la Di -
rectiva Europea de Televisión. Un ejercicio práctico
que real izamos con los alumnos es descubrir en una
serie de televisión, película o revista el número de
mensajes publicitarios que aparecen de forma encu-
bierta.

La publicidad subliminal es una técnica inacepta -
ble contraria a toda ética y a la legislación vigente, sin
embargo es uti l izada en la actualidad en muchos men -
sajes publicitarios. Demostrar su existencia y finalidad
es uno de los objetivos de este tal ler de publicidad.

Se considera subliminal todo estímulo que no es
percibido de manera consciente por nuestro cerebro,
pero es procesado por éste a través de otras estructu -
ras cerebrales (sistema reticular). A veces, se conside -
ran también subliminales todos aquellos estímulos que
pasan desapercibidos por «inadvertidos» (técnicas de
enmascaramiento).

Los contenidos de los men -
sajes subliminales que utilizan
los publicistas son aquéllos
cuyos significados son similares
para un gran número de perso -
nas, es decir; los llamados sím -
bolos transculturales. Éstos se
agrupan en dos grandes temas:
los que se refieren al origen de
la vida (procreación, amor,
sexo) y los que se refieren a la
muerte y todo lo relacionado
con la violencia y la agresión.
Un claro ejemplo donde apa -
recen estos símbolos transculturales es el anuncio «Be
Divine» de Beefeater. En él «eros» y «tánatos» se com -
plementan en el eje diagonal del anuncio.

Las técnicas visuales y auditivas son las más utili -
zadas en la publicidad subliminal, entre ellas destaca -
mos: 

• Criptográficas: consiste en el ocultamiento en
una escena o dibujo de palabras o figuras gráficas (al -
gunos anuncios de Farenheit Dior o de ventanas Velux
en su versión femenina).

• Anamórficas: Consiste en la distorsión de las
imágenes, de manera que según el ángulo de visión,
tendrán nit idez o no. Según los psicólogos, nuestro in -
consciente es capaz de percibir estos est ímulos de -
formados, hecho que no sucede a nivel de percepción
consciente.

• Sobrecarga perceptiva: sobrecarga de estímulos
visuales y verbales: música y sonidos intensos junto
con variaciones rápidas de fuerte colorido, con cam -
bios bruscos de movimientos, varias escenas en un
mismo plano, etc.,  que crean una información de so -
brecarga informativa que no es captada por el cons -
ciente en su totalidad. Ante tantos estímulos, algunos
se convierten en subl iminales por «inadvert idos»
(anuncio «Grecia ¡experimenta la vida!» del Organis -
mo Griego de Turismo).

Después de introducir al alumnado en el conoci -
miento de los aspectos formales e ideológicos de la
publicidad pasamos al comentario de textos publicita -
r ios y nos basamos en el s iguiente esquema:

• Localización textual: canal a través del cual se
anuncia (prensa, radio televisión, etc.). Las horas y los
días de emisión así como el programa en el que se
exhibe. El tiempo de duración del anuncio y los pla -
nos que contiene.

• Destinatario: edad, sexo, esti lo de vida, nivel
cultural, es decir; construir la identidad socio-cultural

y descubrir las motivaciones que atraen al receptor.
• Lenguaje icónico: analizar cada uno de los pla -

nos del mensaje atendiendo al encuadre, composi -
ción, punto de vista, transiciones y movimientos de cá -
mara. 

• Característ icas de las imágenes y descripción de
los objetos.

• Descripción de los personajes, vestuario, movi -
mientos, gestos, edad, sexo, etc. Funciones del len -
guaje y retórica de las imágenes. 

• Lenguaje verbal: funciones del lenguaje verbal y
retórica de las palabras. Significado del texto y distri -
bución del mensaje verbal (título, lema, marca, etc.) 

• Relaciones entre los dos lenguajes: función de
anclaje cuando el texto lingüístico fija los significados
ambiguos, polisémicos del texto icónico; función re -
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estamos bombardeados por más de 2.500 anuncios 
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de la publicidad y por lo tanto formamos parte de un 
mundo que debemos conocer, sobre el que debemos 
reflexionar y adoptar actitudes críticas.



dundante cuando el mensaje verbal reitera los signifi -
cados de las imágenes; función poética cuando el tex -
to lingüístico abre nuevas posibilidades líricas en re la-
ción con el texto icónico; función paradójica cuando el
lenguaje verbal dice lo contrario de lo que se exhibe en
la imagen; función complementaria cuando la palabra
expresa significados no contenidos en el texto icónico
y lo complementa.

• Música: analizar el poder de sugerencia de la
m úsica (armonía, conflicto, violencia, etc.). Relación en-
tre la banda sonora, las palabras y las imágenes; iden -
tificación del género musi cal al que pertenece la banda
sonora del anuncio.

• Contenido ideológico: es necesario analizar qué
contenido ideológico difunde el anuncio, qué visión
del mundo refleja y qué valores promociona; el anun -
cio publicitario induce conductas, manipula compor -
tamientos y condiciona al ser humano.

Vivimos con la publicidad, conocerla es importan -
te para no sucumbir ante lo pernicioso de sus métodos
y aprovechar lo posit ivo que puede haber en el la.
Entendemos que enseñar a nuestros jóvenes sus téc -
nicas y métodos de persuasión debe ser una prioridad
de la escuela.
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