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Presentacion

Con la linea de publicaciones que denominamos “Propuestas de Trabajo”
pretendemos cubrir la doble finalidad de proporcionar al profesorado unos materiales
que sirvan para una aplicacion inmediata en el aula y ofrecer ejemplicaciones del uso
del video y otros medios audiovisuales, que sirvan de punto de arranque para que el
profesorado elaborare sus propias aplicaciones.

Se trata de Propuestas “abiertas”, no realizadas sobre la misma estructura previa, en
las que cada una de ellas ha sido elaborada partiendo de las experiencias y
reflexiones concretas de cada profesor o grupo de trabajo que las lleva a cabo.

Todas las “Propuestas” giran en torno a documentos audiovisuales que hemos creido
fundamental hacer llegar junto con la publicacion escrita y que en ocasiones va
acompanada también de transparencias, fotografias o diapositivas. (Las
transparencias deberan realizarse fotocopiando, en acetato de fotocopia, el master
incluido en el folleto).

El tipo de documento audiovisual en torno al cual surge o se apoya una “Propuesta de
Trabajo” es muy variado. Desde largometrajes comerciales hasta “montajes”
elaborados sobre documentos emitidos por TVE tanto de produccion propia como
ajena (BBC, CS Associates (EE.UU), etc...), pasando por producciones especificamente
pensadas y realizadas para ser usadas en el aula. Todos ellos han servido de base
para la puesta en marcha de esta linea de trabajo, obligandonos asi a definir
diferentes modos de entender la produccion de documentos audiovisuales
educativos.

La mayor parte de las propuestas que componen esta serie van acompanadas de una
introduccidn en la que el autor plantea su vision de las funciones de los Medios
Audiovisuales en el proceso de ensenanza-aprendizaje y una parte final en la que
aparece una encuesta con la que se pretende que quienes utilicen estos materiales,
comuniquen a sus autores, a través del Programa de Nuevas Tecnologias, los
resultados obtenidos. Reflexionando sobre el resultado de estas encuestas los autores



podran replantear sus trabajos, ya que ninguna de las aportaciones que aqui se
presentan se consideran definitivamente cerradas.

Asi mismo, queremos senalar el origen de las propuestas de trabajo que
presentamos. Unas proceden de profesores que en la actualidad estan trabajando en
el aula, otras han sido elaboradas por profesores que trabajan en los Servicios
Centrales del Programa de Nuevas Tecnologias, monitores del Proyecto Mercurio, etc.
mientas otras surgen de la colaboracion entre el Programa de Nuevas Tecnologias y
distintos organismos e instituciones, como por ejemplo la Universidad de Baleares de
la que presentamos varios trabajos, de los cuales tres son ya conocidos por haber
sido premiados en distintos concursos de Medios Audiovisuales.

Todo ello hace que la puesta en marcha del conjunto de acciones que confluyen en la
publicacion de la serie “Propuesta de Trabajo” haya sido compleja y més lenta de lo
deseado, requeriendo el esfuerzo de un gran nimero de personas.

Un dltimo propdsito anima esta publicacion, pretende que aquellos profesionales de
la ensenanza, que utilicen los Medios Audiovisuales en sus clases y esten interesados
en difundir sus trabajos, cuenten con un cauce para ello.

Elena Veiguela Martinez
Directora del Proyecto Nuevas Tecnologias
de la Informacion y Comunicacion
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Escuela y Medios de Comunicacion

El tradicional aislamiento del sistema escolar respecto a la sociedad se refleja, entre
otros aspectos, en la imparticién de unos conocimientos no siempre acordes con las
inquietudes y necesidades estudiantiles. Durante mucho tiempo la Escuela ha ignorado
que el aprendizaje de los alumnos y alumnas se realiza en gran parte en la escuela paralela
o0 aula sin muros a través de lo que el pedagogo italiano Loris Malaguzzi ha denominado
educadores fantasmas: la familia, la convivencia social, los medios de comunicacion, etc.
La institucion educativa contintia siendo todavia demasiado verbalista —escuela de la
salivacion la ha llamado Lauro Oliveira— y utiliza un lenguaje conceptual y literario, que
choca frontalmente con el lenguaje perceptivo y con los sentidos en oposicion a la
memoria, que el alumno estéa interiorizando desde su mas tierna infancia al recibir un
cumulo ingente de imagenes. Esta dicotomia entre la ensefianza académica y la dinami-
ca social se acentiia mas, si cabe, en una época de aceleracién histérica como la presen-
te, favorecedora de innovaciones tecnoldgicas cuyo eco en las aulas es ain muy timido.

La poderosa influencia de los medios de comunicacion entodos los ciudadanos, y muy
particularmente en los escolares mas jovenes, no se corresponde con la escasa implan-
tacion de su didactica en los centros educativos. La prensa, laradio, la televisiony el video
educativos constituyen por el momento mas una perspectiva de trabajo estimulante que
una realidad pedagdgica plenamente cuajada. Ademads, su introduccién apresurada en el
aula no siempre se esta realizando en las mejores condiciones, dada la falta de prepara-
cién especifica (cuando no el recelo e incluso el rechazo) del profesorado y las deficiencias
de los todavia escasos materiales disponibles. Asimismo, se esta produciendo un peli-
groso fenémeno: del consabido descrédito y desprestigio de la palabra hemos pasado sin
transicion a una mitificacién absoluta de las imagenes, quizd porque estamos menos
cansados de verlas, como si éstas no fueran igualmente e incluso més seductoras y
enganosas que el lenguaje verbal.

Por todo ello, es imperiosa la necesidad de que los profesores tomemos conciencia de
los avances cientificos, nos formemos —sin desconfianzas de ninguna clase— en el
conocimiento de las nuevas tecnologias y, en consecuencia, seamos capaces de desarro-
llar una didactica eficaz acorde con la realidad social. Las consecuencias positivas de la
incorporacion de los medios de comunicacion a la ensefianza son numerosasy entre ellas
cabe subrayar la desmasificacion, el desarrollo del espiritu critico y la potenciacion visual,
cuya incorporacién al curriculum escolar urge al maximo, pues la cultura infantil es
preferentemente la cultura de la imagen. La imagen audiovisual se muestra muy idénea
para motivar el interés del alumnado hacia el conocimiento, provocar actitudes criticas
y presentar patrones de conducta.

11



Para que la ensefianza de la lectura de la imagen se integre con naturalidad en la
Escuela, se requieren varias condiciones, que Miguel Angel Santos Guerra resume asi:
pronta, sistematica, progresiva, adaptada, completa, motivadora e integrada en los otros
campos del conocimiento. Al finy al cabo, los programas impresionantes pueden resultar
inutiles si no se conciben, de manera realista, dentro de un marco de necesidades
académicas (J. L. M. Arreguin).

El video educativo

Dentro de los medios audiovisuales, el video reviste rasgos singulares al participar e
integrar algunos de los codigos de las artes visuales: pintura, fotografia, dibujos, vine-
tas, etc.; de las artes sonoras: lenguaje oral humano, musica, silencios y sonidos; y de las
producciones audiovisuales: cine y television. Todos ellos son lenguajes vecinos que se
especifican por los modos de combinar los cddigos (Mariano Cebrian Herreros). El video
no es, desde luego, la panacea del sistema educativo, pero retine algunas ventajas que
merece la pena recordar de la mano de Margarita Schmidt:

* Permite la grabacion de imagenes en condiciones de bajo nivel de iluminacién y el
visionado inmediato.

* Sepuede emplear de forma muy econdmica, excluyendo el proceso de produccién,
Unicamente como reproductor de mensajes previamente grabados de diversa
procedencia: de la television, filmes grabados en cinta de video, mensajes produ-
cidos directamente en cintas de video o videogramas.

* Posibilidad de no grabar, sino de transmitir s6lo imagenes captadas por la camara
en un circuito cerrado.

+ Facilidad para utilizar en el aula imagenes audiovisuales de diverso origen, y
comodidad de seleccién de secuencias del mensaje mediante la parada, el retroce-
so y el avance rapido.

Asimismo, las imégenes y sonidos, en palabras de Mariano Cebrian Herrero, “por su
vaguedad conceptual, abren un campo inmenso a la psicologia de la percepcion y de la
construccion del pensamiento de los receptores, gracias a las lecturas polisémicas. Las
imagenes y los sonidos, de manera aislada o combinada, provocan multiplicidad de
asociaciones que, segun la personalidad de cada receptor, se acumulan en una orienta-
cion u otra” (pag. 62).
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La pedagogia de la imagen, tan necesaria, no debe, sin embargo, sustituir al libro, ya
que los medios audiovisuales, y en particular el video educativo, son sistemas comple-
mentarios. Las galaxias Gutenberg, Marconi e Informatica estan Illamadas a entenderse
por mucho tiempo, aunque hay que ser conscientes de que laincorporacion de los medios
de comunicacion a la ensefnanza representa, no un leve maquillaje del sistema escolar
clasico, sino un replanteamiento global del discurso, del acto y de los procedimientos
didacticos. Frente a un enfoque académico descaradamente intelectualista, que potencia
el aprendizaje, el descubrimiento y el entendimiento, la pedagogia de la imagen aviva,
saludablemente, lo emocional, lo estético y lo imaginario.

La publicidad en el aula

A la hora de contribuir a la formacién de un curriculum fantasma o paralelo en la
escuela, la publicidad, omnipresente en todas las esferas de nuestra vida diaria, ofrece
multiples argumentos para ser estudiada a fondo en el aula. La publicidad —poesia de lo
prosaico, de lo trivial, de lo instrumental, segun Georges Péninou— no es un “mass-
media” cualquieray, sin embargo, esta presente en todos los mensajes de comunicacion
de la sociedad actual: prensa, radio, television, vallas, vehiculos, comercios, domici-
lio, etc. A su vez, la publicidad se convierte casi en el paradigma del poder manipular de
los medios de comunicacion, ante el que se hallan especialmente indefensos, emocional
y conceptualmente, los nifos.

La funcion esencialmente econdmica de la publicidad no puede hacernos olvidar que
también cumple otros cometidos importantes: desproblematizar al destinatario median-
te la presentacion de un mundo divertido, ludicro y fascinante; estereotipar e igualar
gustos, criterios e ideales, implantando una nueva moral planetaria; sustituir la realidad
vulgar por elaboradisimos mensajes de contenido a veces falso; y, en fin, conservar y
perpetuar, como espejo de la sociedad, el sistema econdmico y social vigente en Occi-
dente: el capitalismo. Todos estos ingredientes de la publicidad, debidamente analiza-
dos, pueden contribuir a dotar al estudiante de un cédigo de valores formativo para su
personalidad.

Por otra parte, la creacion de publicidad y su descodificacion por el destinatario impli-
can la concurrencia de multiples disciplinas: historia, sociologia, economia, plastica, lin-
guistica, retérica, musica, psicologia, etc. Asi, pues, el estudio de la publicidad en los cen-
tros docentes no universitarios puede convertirse en elemento aglutinador de diferentes
areas del saber y de esta forma contribuir a quebrar el endémico aislamiento de las asig-
naturas como compartimentos estancos, pese a las dificultades que esta tarea globaliza-
dora entrana.
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Grupo de Publicidad del CEP de Baranain-Pamplona

El conjunto de reflexiones pedagdgico-didacticas expuesto en los dos apartados
anteriores fue el punto de arranque de un pufado de profesores navarros, que desde
principios del curso académico 1986/1987 se constituyeron en grupo permanente de
trabajo coordinados por Helena Taberna, monitora del Proyecto Mercurio, en el Centro
de Profesores de Baranain, Pamplona. Su diversa procedencia educativa ha sido un
decisivo factor enriquecedor de las tareas de investigacion y experimentacion en el aula,
contrastadas en los niveles educativos de la E. G. B., el Bachillerato y el C. O. U.

El grupo se viene reuniendo, desde la fecha de su constitucion, dos horas por semana
en los locales del CEP. Las etapas de formaciéon se han centrado, a veces de forma
simultanea y no sdlo sucesiva, en:

La formacion tedrica lo mas sdlida posible acerca de los mecanismos de la publi-
cidad. Este capitulo se ha cubierto sobre todo con la consulta de la bibliografia,
tanto de la especificamente destinada a los profesionales de la publicidad como de
la redactada con finalidad mas cultural y aun académica o didactica.

El manejo de los aparatos de video: camara, mesa de edicion, etc., es requisito
necesario para efectuar con rigor analisis de mensajes publicitarios, y mas tarde,
rodar los propios “spots” o realizar videogramas sobre la materia.

La profundizacion en los elementos de la imagen estdtica y en movimiento. Sin
duda, ha sido éste el terreno en el que hemos encontrado mayores dificultades a
la hora de abrir espacios didacticos no codificados o de adaptarlos a las circunstan-
cias especiales del andlisis y la creacidon publicitarios, partiendo siempre de la
bibliografia disponible, la discusiéon posterior del grupo y la aplicacién practica
entre los mismos profesores y ante los alumnos.

Todo el trabajo efectuado hasta la fecha se concreta en una serie de materiales
didacticos, que son los siguientes:

L]

Sintesis bibliograficas de las obras consultadas.

Orientaciones metodoldgicas sobre el andlisis de los mensajes publicitarios desde
el punto de vista de la semiologia lingliistica y retdrica, el lenguaje cinematografico
y la lectura de imagenes, tanto de la publicidad estatica como en movimiento.

Amplio “corpus” de anuncios de publicidad estatica.

Una extensa coleccion de diapositivas de publicidad estatica comentadas con una
metodologia plural. '

Una recopilacion de noticias periodisticas sobre la publicidad.
El videograma Spotmania.
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Guia didactica del videograma “Spotmania”

La publicacién que ahora presentamos representa sélo una parte de los materiales
didacticos preparados con destino a una propuesta global sobre publicidad en el aula,
ideada para los niveles educativos no universitarios. El resto de los materiales, algunos
elaborados ya y otros en fase de ejecucidn, quiza puedan publicarse mas adelante.

Estas paginas, complemento indispensable del videograma realizado por nosotros,
Spotmania, pretenden despertar la curiosidad del profesorado ajeno a este importante
modelo de comunicacion que es la publicidad y también ayudar, modestamente, a quie-
nes ya cuentan con cierta experiencia en esta novedosa area académica. Fruto del estudio
en equipo y de la aplicacidn en el aula —todavia no suficientemente contrastada—,
nuestra aportacion diddctica se ofrece, pues, como una obra abierta y en marcha, tanto
por la penuria de publicaciones didacticas sobre la materia como por la sustantiva
naturaleza interdisciplinar de la publicidad. Por lo tanto, nada nos alegraria tanto como
recibir cualquier tipo de criticas y sugerencias, lo cual seria la prueba fehaciente del in-
terés despertado entre los lectores.

El hilo conductor de esta obra es Spotmania, cuya gestacion y realizacion se llevaron
a cabo durante el curso 1986/1987. A tal efecto, el Grupo de Publicidad conté con las
ayudas del Centro de Profesores de Baranain-Pamplona y, muy particularmente, del
Servicio de Promocion Educativa del Departamento de Educacién y Cultura del Gobierno
de Navarra. El ultimo y decisivo impulso surgié en mayo de 1987 de un “Curso de video
en la ensenanza. Programa de profundizacion”, organizado y patrocinado por Eusko
Ikaskuntza (Sociedad de Estudios Vascos) de Pamplona, que fue disefado por Helena
Taberna, y del que fueron ponentes y asesores técnicos el director cinematografico Luis
Cortés y el realizador Javier Purroy. Por consiguiente, es deber de estricta justicia
agradecer publicamente los apoyos recibidos de las instituciones, entidades y personas
mencionadas, sin cuya ayuda —y en esta ocasion la frase no es un tépico— hubiera sido
materialmente imposible llevar a buen puerto la continuidad del grupo de trabajo y la
realizacion del videograma.

La parte textual de esta publicacién multimedia, editada por el Programa de Nuevas
Tecnologias del M. E. C., se articula del siguiente modo. Tras una guia general de acti-
vidades de anélisis y creacion publicitarios basadas en el visionado de Spotmania, el es-
tudio del videograma se complementa ampliamente con aportaciones que desean ir mas
alla del exclusivo acercamiento a este videograma educativo, abordado desde enfoques
diversificados: el guion literario, el lenguaje cinematografico y el de lasimagenes. La pro-
fesora Margarita Schmidt, experta en comunicacién audiovisual y publicitaria, ha redac-
tado un extenso y matizado estudio del videograma desde la 6ptica del espectador espe-
cializado, pues no pertenece a nuestro grupo de trabajo. Vaya hacia ella nuestro mas pro-
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fundo y sincero agradecimiento. Como cierre del trabajo figura una bibliografia comen-
tada ampliamente en cada uno de sus titulos con el fin de orientar al maximo al profeso-
rado.

Aunque en la publicidad audiovisual, imagen, sonido y lenguaje verbal conforman un
todo inseparable, por razones de tipo didactico hemos desglosado el andlisis del
videograma en diferentes apartados: tareas de lengua oral y escrita, lenguaje cinema-
tografico, lenguaje plastico, mujer y publicidad, otros enfoques y otras actividades.

Como el Grupo de Publicidad continta todavia investigando y experimentando la
didactica publicitaria en las aulas, la guia se ira ampliando en el futuro con nuestras
propias aportaciones —incluida la temporalizacién para cada nivel educativo y curso—
Yy con cuantas sugerencias se reciban de aquellos profesores interesados en el asunto.

Antes de sumergir al alumnado en el apasionante mundo de la publicidad, considera-
mos imprescindible que el profesor pase un cuestionario-encuesta con el fin de obtener
amplia informacion acerca de los conocimientos y expectativas sobre la publicidad, que
sera la piedra de toque de la metodologia que se ha de emplear. Dicha prueba podria
hacerse de manera oral y grabarse en video. Acabado el ciclo de clases dedicadas a la
didactica de la publicidad, resultaria provechoso analizar dicha filmacién contrastandola
con la sesion de balance final.

Tareas de lengua oral

Tras una primera proyeccién del videograma, sugerimos la realizaciéon de un debate
oral, cuyos objetivos primordiales consistirian en lograr una adecuada comprension de
la historia narrada en las imagenes, profundizar en los aspectos narrativos y semanticos
de la accion, analizar globalmente el videograma como ejemplo ilustrativo del lenguaje
audiovisual y, en fin, ser punto de partida motivador para otras tareas basadas en el
analisis y la creacién publicitarios.

Seria aconsejable que el profesor estableciera claramente las diferencias entre el
relato-ficcidn sustentado en las peripecias cotidianas de unos personajes, de un lado, y
la publicidad televisiva intercalada por medio de “spots” o “collages”, de otro. En esta
guia se desarrollan principalmente los elementos narrativos de la ficcién y, en cambio,
quedan en parte preteridos los “spots”, porque el profesor puede disponer en todo
momento de los anuncios que desee con sélo grabarlos de la television.

Se tendrian en cuenta los siguientes elementos:

Personajes

Se puede trabajar del siguiente modo:
* Enumeracién de los personajes.
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« Clasificacion por sexo, trabajo, relaciones mutuas u otros criterios.

« Estudio de sus aspectos fisicos (edad, atuendo...), psicoldgicos (a partir de su
apariencia fisica, sus palabras y su conducta), sociologicos (profesion, “status”
social...), ideologicos, etc.

Prestar atencién a la funcion modelizadora del actor que encarna al protagonista:
isimboliza algtn aspecto del imaginario colectivo en su fisico, pensamientos, sen-
timientos y conducta?

+ Relaciones que mantienen los personajes entre si: adaptacion, armonia, desa-
juste, vacilaciones, sumision o dependencia, amistad, indiferencia, atraccion, etc.

Espacios

En el analisis de este elemento expresivo el decorado de la accion se puede contemplar
la posibilidad de anélisis —en un nivel de estudio muy avanzado, desde luego— de la
iluminacién: intensidad, calidad, y direccion de la luz, y temperatura del color.

« Enumeracion y descripciéon minuciosa de los espacios en los que se mueve el
protagonista: dormitorio, bafo, pasillo, cocina, coche, oficina, calle, cocina, cuarto
de estar, plaza, bar, calle.

+ Espacios presentes en los “spots” televisivos.

« Relacion entre el espacio y los personajes que los habitan o transitan.

Tiempos

La comprension y distincion de los diferentes tiempos presentes en el videograma son
requisito imprescindible para penetrar en su significado profundo y en los entresijos del
lenguaje audiovisual.

a) Tiempo real de la ficcion:
Entendido como el tiempo que transcurre en los acontecimientos narrados en el

videograma, equivalente a varias horas, unas doce, de un dia en la vida del protago-
nista.
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b) Tiempo cinematografico del relato:

Seleccion de los momentos relevantes de la accion, enlazados entre si en el montaje
porlatécnicade la elipsis: despertar de la ciudad (7,00 hs.), despertar de Goni (7,30 hs.),
entrada al trabajo (8,00 hs.), salida del trabajo (13,30), tarde.

c¢) Tiempo cinematografico publicitario:

Corresponde al tiempo subjetivo del personaje protagonista, evocador de situaciones
y momentos muy distintos de los vividos por él en su jornada laboral. A su vez, cada
“spot” se instala en una coordenada temporal normalmente atemporal diferente.Ob-
sérvese, comparativamente, el tiempo del “spot” del Café de Colombia, protagoniza-
do por lasagade los Valdés, y los jtiempos? en los que se desarrollan las historias con-
tadas en los anuncios de dentifricos, El Corte Inglés, champues, bragas (“metai-
magen”: modelos filmadas en un estudio cinematografico), champues, refresco, etc.

En la configuracion del tiempo cinematografico publicitario intervienen activamente
los procedimientos de sintesis y elipsis.

Estructura interna o composicion

Hay que analizar el desarrollo interior de la historia: su transcurrir en orden cronolé-
gicamente lineal con la progresiva aparicion de momentos significativos de la vida
cotidiana (aseo, vestuario, comidas, trabajo, ocio del protagonista).

Estructura clasica de planteamiento o presentacion, nudo y desenlace. Esta cuestion

puede estudiarse a fondo en la colaboraciéon firmada por Margarita Schmidt incluida en
este mismo libro.

Interrupcion constante del hilo narrativo con los “collages” publicitarios surgidos de
la mente del personaje con técnica surrealista de manera irracional.

Tareas de lengua escrita

Para moverse en este terreno con mayor soltura, se recomienda la consulta de
“Analisis del guion literario”, de Tomas Yerro.
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Ala horadetrabajar los alumnos por escrito, convendria que todos dispusieran de una
fotocopia del guidn literario.

Las vias de trabajo propuestas a continuacion deberan adaptarse escrupulosamente
a la realidad del alumnado segtn los diferentes niveles y cursos educativos.

Labores previas

« Durante la proyeccion del videograma o, preferible, con el guién delante, los
estudiantes subrayan y anotan las palabras cuyo significado ignoran. El dicciona-
rio, el companero o el profesor deberan despejar las dudas planteadas.

Analisis del lenguaje publicitario por niveles de lengua

a) Procedimientos fonicos:

Onomatopeyas, paranomasias, aliteraciones, rimas, ritmos, etc.

b) Morfosintaxis:
Formacién de palabras por derivacidon, composicion o abreviatura.
Préstamos de lenguas extranjeras: extranjerismos.

Pronombres personales: ;quién emite el mensaje?, jcudles son las férmulas de
tratamiento (tu/usted) en los didlogos de los personajes y las apelaciones?

Construcciones de estilo nominal: sintaxis telegrafica, elipsis.
Aposiciones.

Gradacion de los adjetivos: comparativos y superlativos (prefijos, lexicales, repeticion
de la misma palabra...).

Modos y tiempos verbales: funciones. Uso especial del presente de indicativo y, sobre
todo, del imperativo.

Articulos: su presencia o ausencia se refiere a objetos familiares o a la esencia
generalizadora de los mismos respectivamente.
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Tipos de oraciones gramaticales: enunciativas, exclamativas, interrogativas, deside-
rativas y exhortativas o imperativas; principales; subordinadas.

c¢) Vocabulario:

Neologismos.
Léxico técnico y cientifico, mas bien hermético.
Adjetivos mas utilizados: “nuevo”,“moderno”, “natural”, etc.
Campos semanticos variados: poderes fabulosos, limpieza, anticipacién de futuro,
etcétera.
d) Semanticos y retérica:
Tautologias, pleonasmos o redundancias.
Paralelismos, antitesis (dificultad o problemas/superacién).
Hiperbolizaciones o exageraciones.
Comparaciones.
Metaforas: anélisis de sus tipos y campos seménticos de los que se nutren.
Sinécdoques y metonimias.
Juegos de palabras, polisemias.

Personificaciones, prosopopeyas.

Sociologia del lenguaje
 Determinacioén de registros lingliisticos: culto poético-literario, estandar, familiar,
coloquial, jergas.
* ¢Qué emisores utilizan cada uno de ellos?
* Influencia mutua entre diversos registros lingiiisticos.

* Intercambios entre el lenguaje cotidiano y el publicitario, y viceversa.
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Estudio de diferencias y semejanzas entre los discursos de los diversos emisores del
videograma

La voz en “off”.
Los personajes: didlogos de comportamiento.

Los “collages” publicitarios.

Actividades de creacion personal

Cada alumno o grupo de alumnos pone nuevo texto a cada una de las secuencias,
sustituyendo la voz en “off” y los didlogos de los personajes. Se proyecta el
videograma sin vozy, al mismo tiempo, los estudiantes leen en voz alta sus propios
textos.

Redacciéon de nuevos esloganes a partir de los pronunciados por la voz en “off”.
Para ello, convendria clasificarlos y estudiarlos previamente en su significado y
retorica. Se trata de una estimulante actividad de contrapublicidad.

Dramatizacion y escenificacion de “spots” creados por los estudiantes inspirando-
se en modelos televisivos en clave de parodia.

Redaccién de una historieta autonoma partiendo de una secuencia elegida por cada
alumno.

Elaboracion de entrevistas a los personajes: Javier Goni, Arantxa, Laura, Joaquin,
el jefe de la oficina, el amigo. Las entrevistas podrian ponerse por escrito o, segun
los casos, adoptando el sistema de “rolle-playing”: de forma oral, cada pareja de
estudiantes adopta el papel de entrevistador y entrevistado.

Escritura de relatos y cuentos teniendo como pie forzado el empleo de un nimero
determinado de esldganes presentes en el videograma.

Relatos, entrevistas..., mezclando los personajes de la historia con otros protago-
nistas de “collages” (obreros del dentrifico, parejas de El Corte Inglés, familia
Valdés, muchachas con bragasy champues, familiaala mesaalahoradelacomida,
jovenes bebedores...).
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Conclusiones

Opinién personal sobre distintas cuestiones:
* Verosimilitud o no de la historia contada en Spotmania, con apoyo argumentativo.

* Mensajes impuestos por la publicidad al sefior GoAi: sentimientos e intereses.

El lenguaje cinemat

El analisis del lenguaje cinematografico del videograma contempla basicamente los
siguientes elementos de la realizacién:

* Punto de vista de la cdmara (objetivo/subjetivo).
* Angulacién de la toma.

* Tamano del plano.

* Movimientos de camara.

= Numero de planos por secuencia.

* Montaje de los planos.

* Ritmo de las secuencias.

Este analisis puede efectuarse tanto sobre la realizacién cinematografica de las
secuencias centradas en la vida de Gofi como en varios de los “collages” televisivos.

Las colaboraciones extensas de MARGARITA SCHMIDT y JOAQUIN ARIZ ilustran
cumplidamente los elementos mencionados.

ol | K
El leng

El anélisis de la imagen con las oportunas sugerencias didacticas se aborda en el
trabajo de CHARO VIAMONTE: “Introduccion al lenguaje de las imégenes”.
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Las tareas sobre el lenguaje plastico pueden llevarse a cabo aprovechando los
“displays” contenidos en el videograma previa parada de imagen o utilizando la copiosa
publicidad estética que figura en periddicos y revistas.

Como labores previas, encomendadas preferentemente al profesor de Plastica o
Dibujo, sugerimos las siguientes:

« Estudio de la iluminacién: intensidad, calidad y direccién de la luz.

« lluminaciéon y composicion.

+ Aspectos basicos del color: caracteristicas, propiedades, simbolismo. Temperatura.
Otras actividades:

« Haciendo diagramas lineales sencillos, tratar de cambiar el sentido compositivo del
anuncio, variando la posicion, laformay las letras. Una vez realizadas las diferentes
posibilidades compositivas, sacar conclusiones segun los cambios realizados.

- Cambiar la imagen y desarrollarla en sentido horizontal.

« Realizar analisis y estudios formales de los disefios del frasco y envase de la colonia
“Giovanna”, que figura en un “display” de Spotmania.

« Diferentes estudios de letras.

« A partir del mismo eslogan, crear otra imagen diferente utilizando fotografias de
otro tipo y manejando la técnica del “collage”;

- Estudio de las diferencias cromaticas entre el plano de la realidad de Goni y los
“spot” televisivos.

- Estudio de anagramas: relaciones entre lenguaje verbal y grafismo.

« Plasmacion, en forma de comic, de una o varias de las secuencias del videograma.

La mujer y la publicidad

Desde la habitual y casi inevitable presencia de la mujer en la publicidad y las distintas
funciones desempenadas dentro de la misma, este tema puede manifestarse especial-
mente atractivo para ser tratado en el aula en forma de discusiones, debates, mesas
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redondas, y ser objeto de trabajos e investigaciones monogréficos individuales o
colectivos.

Entre las funciones atribuidas a la mujer dentro de las puestas en escena publicitarias
destacamos:

1) La mujer como destinataria de productos especificamente femeninos: cosmeética,

lenceria, etc.

2) La mujer como intermediaria de productos dirigidos al consumo del varén.

3) La mujer como elemento embellecedor y reclamo de motivaciones eréticas de

cualquier tipo de productos.

Posibles campos de trabajo:

Aspectos fisicos y atributos psicoldgicos de las mujeres en los anuncios: modelos,
dinamizadores de moda o “fashion movers”, personajes populares, amas de casa;
jévenes, maduras, ancianas.

Funciones privadas y publicas: Arantxa/Laura, mujeres de los “collages”.

Canones estéticos y conductistas inducidos por la publicidad con presencia feme-
nina.

Modelos eréticos propuestos a través de la publicidad: influencias mutuas entre la
realidad y la ficcionalizacion publicitaria.

Técnicas de presentacion de la mujer, en su totalidad o en partes (elipsis, sinécdo-
ques, metonimias).

Relaciones entre imagen y realidad: trabajos en grupo por medio de monografias,
encuestas, etc.

Trabajos comparativos entre la presentacion de la mujer y la presencia del hombre
en la publicidad. La simbologia erética del hombre es mas monosémica que la de
la mujer y casi siempre se reduce a referencias falicas bastante burdas (barras de
labios, explosion de botellas de champan...).

La consulta de obras sobre este tema, incluidas en la bibliografia final de este libro, asi
como el trabajo de HELENA TABERNA: “Mujer y medios de comunicacion”, pueden abrir
numerosas perspectivas de trabajo en el aula.
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Otros enfoques

Economico

» Tipos de productos anunciados.
* Precio aproximado de los productos.

« Tipologiasocial de los destinatarios, revisando revistas de distintas especializacio-
nes (cientificas, literarias, femeninas, del corazon...) y orientaciones ideoldgicas.

Antropolagico y psicologico

« Mitos modernos difundidos por la publicidad con reminiscencia de la mitologia
clasica: el vuelo, el menosprecio de corte y alabanza de aldea, la tentacion
femenina, etc.

+ Sensaciones mas frecuentes despertadas por la publicidad en los personajes,
sobre todo en el protagonista Goni.

» Analisis de las reacciones de todos los personajes.

« Temperamento de los personajes (véase el apartado de lengua oral).

Etico-religioso
» Valores éticos o su negacion practicados por los personajes.

« Codigos éticos, inculcados por la publicidad.

« Valoraciéon moral de los mensajes publicitarios: tentacion/prohibicion.

Otras activ

Al margen del videograma Spotmania, aunque éste puede proporcionar un “corpus”
de materiales publicitarios “aprovechables, presentamos una bateria de actividades
experimentadas en el aula por nosotros:

« Partiendo de imagenes concretas, confeccionar un anuncio.
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Productos o ideas que podemos vender con una imagen.

Formar grupos sociales o politicos en el aula y realizar una campana publicitaria.
Mostrar durante breves momentos un anuncio y realizar posteriormente un dibujo.
“Collage” con distintos anuncios.

Dramatizacion de “spots” publicitarios en forma de parodia de otros ya conocidos.
Confeccion de logotipos y anagramas.

Preparar anuncios para la radio.

Dramatizacion de situaciones de venta en comercio o a domicilio: grabacion
magnetofdnica y andlisis posterior en grupo.

Clasificar anuncios segun criterios narrativos, descriptivos, dramaticos o liricos.

Actividades para realizar con un anuncio publicitario estatico:

¢Qué pasaria si quitdramos el texto?

¢Es cierto lo que dice el texto?

¢La imagen tiene mucho o poco que ver con el producto que se anuncia?
¢{Cambia la imagen el texto?

¢Podria anunciarse otro producto con el mismo texto?

Presentar una imagen sin texto ni titular y completar el anuncio.

Presentar varios anuncios y buscar las necesidades o tendencias que insintan
satisfacer, al margen del producto anunciado.

Estudiar monograficamente anuncios (unos 12) agrupados sobre el mismo produc-
to: procedimientos iconograficos y linglisticos-retdricos.

Estudio comparativo de bloques de anuncios (unos 12) cuyos protagonistas sean:
— Jovenes.

— Hombres maduros.

— Ancianos.

— Ninos.

Analizar la vision del mundo y los valores sociales de anuncios en los que se
presentan los siguientes codigos sociales (unos 12 anuncios):
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— La naturaleza.

— La incitacion al goce.

— El talisman y la magia.

— La hipocresia social de las apariencias: “quedar bien”.

— La mitologia social: personajes populares de diversas esferas sociales y “fas-
hion movers” o difusores de moda.

— El hombre de la calle.

— La metapublicidad.
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En los mensajes publicitarios de soporte audiovisual, imagen, sonido y lenguaje
verbal forman un todo inseparable. Sin embargo, este tltimo lenguaje continta siendo
un importante vehiculo significativo de informacion y de sugestion en la publicidad. Asi,
pues, por razones intrinsecas y de claridad metodoldgica, en esta parte de la guia
didactica se estudia s6lo en el guion literario —y particularmente la voz en “off”— del
videograma Spotmania.

A la hora de abordar dicho estudio, lo he dividido en tres secciones de diferente
naturaleza y extension. La primera recoge las singulares circunstancias de redaccion del
guién. A continuaciéon se exponen las funciones perseguidas por el texto. Y, para
terminar, se lleva a cabo el analisis linglistico-retérico del mismo, verdadero nucleo del
trabajo.

uion literario

Frente a la creacién genuinamente personal de la obra literaria, la elaboracién de un
guion literario destinado a servir de base a una grabacion cinematogréafica reviste rasgos
muy singulares. Sibien es cierto que en esta ocasién un miembro del grupo, Tomas Yerro,
ha sido el principal responsable de la tarea redactora, no lo es menos que todos los com-
ponentes de dicho equipo han participado con enmiendas y sugerencias en su plas-
macién definitiva. Puede asegurarse, pues, que se trata de una obra de autoria colectiva.

A la hora de escribir el guién literario de Spotmania, se han tenido muy presentes al-
gunos principios y caracteristicas deseables en los videogramas educativos, a saber: la
maxima claridad, la congruencia audiovisual (ni comentarios insuficientes ni palabreria
inutil), la exposicién lineal, la l6gica secuencial ascendente, la trabazén secuencial y la dis-
tribucion cronolégica (planteamiento, desarrollo y desenlace-resumen-afianzamiento).

A grandes rasgos, los pasos seguidos en su proceso de gestacion y redaccion han sido
los siguientes:

« Tras todo un curso de investigaciones y experiencias sobre publicidad en equipo,
el grupo propone al guionista la redaccion de un primer borrador. En él se narra la
historia del hombre urbano de nuestro tiempo, empleado en una oficina, sobre
quien la publicidad ejerce tan notable influencia que parece llegar a trastornarlo
mentalmente.
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+ Redactado dicho texto, el grupo lo lee, discute y corrige después de largo debate,
en el que se manejan criterios de economia de lenguaje y de adecuacion al medio
audiovisual, segun las posibilidades reales de rodaje de acuerdo con los medios
técnicos y el tiempo —escaso— disponibles.

* Durante la filmacién se fueron introduciendo modificaciones, sobre todo relativas
a los didlogos de comportamiento de los personajes.

* Finalizados el rodaje y la edicion del videograma, se lleva a cabo un nuevo ajuste
J
del guidn literario a las iméagenes editadas, que sera definitivo al procederse a la
grabacion posterior de la voz en “off”.

Lainclusion, en anexo, de dos guiones literarios de Spotmaniailustra cumplidamente
sobre el proceso de gestacion, que partiendo de ideas muy rudimentarias expresadas con
excesiva redundancia se va acoplando progresivamente a las exigencias singulares del
lenguaje cinematografico.

Como puede deducirse de la anterior exposicién, la labor de guionizacién literaria
reviste formas propias de la creacion colectiva, favorecedora y enriquecedora del trabajo
en equipo. De todos modos, la experiencia ha confirmado que resulta positivo partir de
un texto concreto, aunque abierto, y mas adelante incorporar las enmiendas y correccio-
nes oportunas, por muy profundas que éstas sean. De esta forma, se ahorra muchisimo
tiempo y, ademas, se crean las condiciones idoneas para lograr, evitando la dispersién
de criterios, una cierta unidad narrativa y estilistica.

la voz en “off”

Cualquier espectador de Spotmania percibe enseguida que su carga verbal mas
relevante reside en lavoz en “off” y, secundariamente, en los didlogos de comportamien-
to, brevisimos, de los personajes. Dejo aparte los “spots” televisivos o “collages”, que
aparecen continuamente en el transcurso de la historia.

Margarita ScumipT define los “didlogos de comportamiento”como “...aquellos que de
forma directa expresan los personajes en una determinada situacién. Surgen de la propia
accion y no manifiestan pensamientos, valores o posturas ideoldgicas de forma explicita,
aunque la accion y las palabras definan al espectador las caracteristicas del personaje”
(Cine y video educativo, Seleccion y diseno, Madrid, Ministerio de Educacion y Ciencia,
Secretaria General de Educacion, Programa de Nuevas Tecnologias), 1987, pagina 87.
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Con tales dialogos se ha pretendido dotar de verosimilitud y credibilidad a los personajes.
El caracter escueto de tales intervenciones refleja las dificultades de comunicacion del
protagonista con las personas de su entorno mas préximo (mujer, secretaria, companero
de trabajo, jefe, amigo). Y, a su vez, la sustitucion de la realidad verbal inmediata y
cotidiana por la ensofiacién publicitaria casi permanente, reflejada en los mencionados
“collages”: dentifrico, grandes almacenes, café, coche, medias, bragas, champu, comi-
das, colchén y refresco. El héroe cinematografico moderno no tiene apenas palabras,
s6lo imagen y musica de fondo.

Por otra parte, lacomparecencia constante de la voz en “off” denota laimportancia de
este elemento expresivo en el videograma, de enorme fuerza dramatica, ya que, como
dice Margarita SchmipT, la voz en “off” de cualquier produccion audiovisual “promueve
en el espectador el factor de la fantasia y su proyeccion en el campo visual” (ob. cit.,
pagina 87). La voz en “off” traduce la omnipresencia de la publicidad en la vida del
protagonista y en la de todos los ciudadanos de nuestro tiempo. Dicha voz encarna casi
siempre a la publicidad y, salvo cuando actia como mero narrador, ejerce una ambigua
funcion amistosa e imperativa respecto al protagonista Gofi, con cuya conciencia se
identifica por momentos. De ahi que se trate de un discurso eminentemente apelativo y
dialogante —aunque sea de modo implicito— con el personaje Javier Goni, y no de un
mero soporte explicativo —innecesario y redundante— de la historia plasmada en

imagenes.

En opinién del grupo, el desenmascaramiento de los poderes y manipulaciones de la
publicidad debia realizarse sirviéndose de sus misma armas, esto es, del mismo lenguaje
publicitario. En consecuencia, al contemplar la proyeccion del videograma, se produce,
como minimo, un doble nivel de lecturas:

Primero, la interpretacion literaria del mensaje lingliistico por parte del protagonista,
fiel seguidor de los seductores consejos publicitarios. Sin embargo, al acabar el dia, Goni
parece haberse hartado de publicidad. Por ello, el final abierto del discurso narrativo se
presta a multiples interpretaciones.

Segundo, la visién del espectador, que, al descodificar el discurso publicitario,
construido sustancialmente mediante el acarreo de numerosos esléganes publicitarios
popularizados en los anuncios, contradice por completo o en parte la literalidad del
mensaje emitido. Por lo tanto, se produce una constante ironia y, en ocasiones, hasta un
hiriente sarcasmo. La base de esta lectura en clave comica —siempre saludable en un
video didactico— se halla en el efecto idealizador y mitificador del lenguaje verbal de la
voz en “off”, completado por los “collages”, desmentido continuamente por las prosai-
cas imagenes de la vida decepcionante del protagonista. La informacion iconica contra-
dice totalmente las sugestiones evocadas en la mente del personaje por las puestas en
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escena publicitarias y, por consiguiente, frustra sus expectativas: la dicotomia entre la
existencia real y la fabula publicitaria es, pues, abismal.

lll. Analisis lingilistico-retorico del guidn literario

Analizar el lenguaje verbal de un mensaje publicitario no deja de ser un ejercicio
convencional y puramente didactico. Ello es asi porque, como antes se apuntd, el texto
subraya, apoya o forma un todo inseparable con el lenguaje iconogréfico y los efectos
especiales de sonido. En cualquier caso, puede resultar util acercarse a la publicidad
desde este enfoque, no demasiado practicado en nuestras aulas. Al fin y al cabo, como
indica Emilio ALarcos LLoracH, el lenguaje de la publicidad es “uno de los lenguajes
sectoriales con mayor desarrollo en nuestra sociedad de consumo, pues invade todos los
ambitos y objetos de nuestra vida diaria” (pagina 173). Por su parte, Eulalio Ferrer
Rooricuez afirma de él que “es seguramente el mas representativo, el que mejor expresa
el vitalismo de nuestro tiempo, quiza el que mas penetra en la realidad de las apariencias”
(pagina 24).

El método elegido para el andlisis, un tanto heterodoxo segtn los canones academi-
cistas, consiste en ir comentando sobre la marcha los elementos mas destacables desde
el punto de vista lingliistico y retérico. Asimismo, se hacen incursiones pasajeras en otros
campos culturales relacionados con la publicidad. Considero que seria un grave error
efectuar un estudio puramente formalista y descontextualizado de la publicidad, que es,
por esencia, un acto de comunicacion interdisciplinar. Las alusiones superficiales a las
imagenes desean contribuir a la mejor comprension del lenguaje verbal. Finalmente, para
que el analisis posea un valor emblematico, al hilo del discurso critico se incluyen
digresiones acerca de diversas notas especificas del lenguaje publicitario.

Sobra decir que en el parlamento de la voz en “off” no se encuentran presentes, ni
mucho menos, todos los rasgos distintivos de la retdrica publicitaria, pero si algunos de
los mas representativos. El panorama sobre la materia podria completarse, paralelamen-
te, con anélisis de los textos pertenecientes a los “collages” televisivos y los “displays”
del comienzo del videograma.

El dormitorio

La primera irrupcién de la voz en “off” reviste una caracteristica esencial del lenguaje
publicitario: el fingimiento de una situacién de enunciacién. Por medio del deictico “tus”
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(adjetivo posesivo), la publicidad produce la impresién de proximidad y simpatia entre
emisor y receptor del anuncio. En este caso, el tratamiento familiar del tuteo contrasta
vivamente con el vocativo “Goni”, antropénimo referido sélo al apellido, no al nombre.
Dicho apellido, de ascendencia vasca, situa al personaje en el espacio de la “ciudad
levitica”. Asi, pues, la publicidad tutea —implicandolo— al personaje, pero a la vez
establece una dominante barrera distanciadora.

Los sistemas publicitarios disenados para crear la sensacion de aparente relacion
personal (la relacion suele ser mas didactica que dialogal) son multiples, como veremos
en este mismo guion: la exhortacion del emisor al receptor, la interrogacion, el desta-
car una posibilidad o sugerencia de necesidad, la personalizacion del emisor, la ubica-
cion del emisor en segundo plano y el receptor relacionado con el productor por medio
de determinantes (por ejemplo, posesivos) y, en fin, la toma de la palabra por una figura
—personalizacion significante (Henri Yoannis, pag 94-95)— con la que el receptor se
siente identificado (cfr. Domingo CARDONA-R. FERNANDEZ BERASARTE, pags. 112-113).

Desde el mismo momento inaugural del dia a golpe de despertador y martilleo pu-
blicitario radiofénico (“Golo-Golo”), el protagonista aparece integrado, espacial y social-
mente, en una colectividad urbana innominada, pero conocida por el emisor y el
destinatario a juzgar por la presencia del articulo determinado (“/a”). El adjetivo —uno de
los campos mas privilegiados del lenguaje publicitario— “levitica” posee connotaciones
biblicas, clericales y aun de ideologia reaccionaria. “Ciudad levitica”, expresion utilizada
por el novelista Pio Baroja y otros escritores para referirse a Pamplona, completa la
sensacion de vetustez desprendida de las imagenes iniciales del video, que representa el
perfil mas pintoresco de la ciudad, centrado en tejados, torres y campanarios. Los rapidos
pases posteriores de “displays” parecen dar a entender la ubicuidad de la publicidad, su
capacidad para saltar abrupta e invasoramente sin transicion, desde una época remota
sugerida por metonimia en la imagenes de las torres y los repiques de campanas, a la
realidad urbana presente y actualisima del protagonista. El suefio constituye el pasado
inmediato (“ha decorado” es pretérito perfecto de indicativo) del senor Goni, pero hasta
esos suefos estan poblados de publicidad. La jornada laboral también le brindara la
posibilidad de sonar... publicitariamente.

En la primera aseveracion de la voz en “off” —segura y categérica, como indica el uso
del indicativo, pese a que nos hallemos en un mundo marcado por inseguridades e
incertidumbres, se observa ya el asalto —esencial en publicidad— desde el plano real de
la ciudad hasta el mental ( “suefios”) del protagonista. Por otra parte, el plural enfético del
sustantivo “suefo” esta cargado de una polisemia radical, elemento consustancial del
lenguaje publicitario, perseguido de la motivaciéon mediante la sorpresa. Los “suenos”
pueden corresponder a las horas de descanso del protagonista, pero también —en un
plano psicolégico— a sus aspiraciones, seguramente a la consecucion de los valores
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sociales en boga: libertad, alegria, prestigio, poder, sexo, etc. (El eslogan de un aspirador
reza: “Tu méaxima aspiracion”.) En el fondo, la publicidad esta halagando el animo del
receptor: la ciudad (y con ella todas sus tentaciones, sinécdoque de la sociedad de
consumo) ha sido capaz de satisfacer los intimos deseos del protagonista y lo seguira
siendo.

El verbo “decorar” encierra una significacién de esencial positividad, como tantos
otros empleados por la publicidad: “tener”, “dar”, “permitir”, “aumentar”, “conseguir”,
“ofrecer”, “actuar”, “proteger”, “garantizar”, etc. Asimismo, semanticamente contiene
un ingrediente béasico de la publicidad: la predicacion del producto con un caracter
siempre eufdrico, construido de manera permanente en un doble movimiento de
exaltacion y superacion. A su vez, el vocablo “decorar” implica la insuficiencia del
consumidory del producto anunciado: al margen de su utilidad material, el hombre desea
que sus espacios y objetos alcancen a la vez a su espiritu y su sensibilidad. De esas
carencias surge la necesidad de adobar estéticamente el producto, estilizandolo y
mitificandolo.

La amplificacion del producto se plasma por medio de un procedimiento recurrente en
publicidad: los superlativos. En este caso, el superlativo relativo “mejores”. Las férmulas
de expresion del superlativo, a veces escandaloso y ridiculo, son muy variadas:

» El superlativo absoluto con el morfema “—isimo/a”.

* Los prefijos enfatizadores: “super—",“ultra—", “extra—", “maxi—", “hiper—",
“requete—", etc.

+ Superlativos lexicales: “soberano”, “maravilloso”, “formidable”, “excepcional”,
“fantastico”, “fabuloso”, etc.

* Repeticion de la misma palabra: “café café”, “melocotén melocotén”, por ejemplo.
(Cfr. Antonio QuiLis-César HERNANDEZ, pag. 376.)

+ Superlativo de sentido o semantico. Por ejemplo: “X, la colonia” (por excelencia).
(Cfr. Francisco Marcos MariN, pag. 192.)

La expresion “ha decorado tus mejores suerios” corresponde al eslogan de la firma
Porcelanosa, del que sélo se ha cambiado el tiempo verbal, transformando el presente de
indicativo en el pretérito perfecto de guion. Dicho eslogan es pregonado en los “spots”
televisivos y en la publicidad estatica por Isabel Preysler, destacada figura de la “jet-set”
espanola. La Preysler es un verdadero “fashion mover” o dinamizador de moda, espejo
en el que se miran muchas ciudadanas consumidoras (Cfr. Lola GALVARRON: La mistica de
la moda, Barcelona, Anagrama, 1989, pags. 101y 119.) Por lo tanto, dada la popularidad
del personaje, despierta un amplio campo de sugestiones e insinuaciones en el oyente.
Mas adelante, el protagonista y el espectador del videograma comprobaran, quiza des-
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ilusionados, que la compafera Arantxa encarna un tipo de mujer muy distanciado de la
Preysler, prueba de la sima existente entre la mediocre realidad del personaje y lo utopico
de sus aspiraciones. Por tratarse de una frase construida sobre otra preexistente, nos
hallamos ante una manifestacion neta de intertextualidad, de interrelacion de los
anuncios entre si, procedimiento habitual del guién literario de Spotmania.

La busqueda de la sorpresa linglistica mediante la violacion de la norma linguistica
usual se erige en una exigencia del lenguaje publicitario: el autor de los textos o “copy-
writer” debe combatir a toda costa la indiferencia y aun rechazo consciente por parte del
lector, oyente o espectador. Las expresiones hechas, las mas difundidas y arraigadas, se
prestan bien para producir, con una leve distorsion o “referencia” (Henri JoanNis, paginas
95-97), esa chocante imprevisibilidad y memorizacion ansiadas por toda accion publici-
taria. Como es sabido, el mismo recurso ha sido generosamente utilizado por los poestas,
como atestigua a las claras la lirica de Blas de Otero (Cfr. Emilio ALarcos LLoRrAcH: La poesia
de Blas de Otero, Salamanca, Anaya, 1966). Por consiguiente, es ésta una de las muchas
manifestaciones de la funcidn poética del lenguaje de la publicidad, al que Aldous Huxtey
califico de “lenguaje de la literatura aplicada” y Leo Spitzer, de “arte popular”. Pero,
jcuidado!, que el lenguaje de la publicidad comparta muchas propiedades con el lenguaje
literario no debe hacernos olvidar que ambos son de naturaleza opuesta: la literatura, de
orden espiritual; la publicidad, utilitaria. Como decia Lefébvre, le trata del “lenguaje de
la mercancia”.

La funcién apelativa, primaria en el lenguaje publicitario, sigue actuando en la frase
siguiente. El verbo se carga de un mensaje de apremio y se manifiesta a travées del
imperativo, modo verbal frecuentisimo en el discurso publicitario, plasmacion habitual
de la funcion apelativa o conativa. El uso y abuso del imperativo en la publicidad conativa
cabe explicarlo, ademas de por la finalidad persuasiva, por el estado de aquiescencia
acritica, avasallada y casi infantil del receptor. La publicidad ha conseguido transformar
en gozoso espectaculo nuestra propia existencia mediante la ficcionalizacion de la gris
realidad hasta el punto que nuestras defensas y resistencias intelectuales se anulan casi
por completo ante los poderes de las halagadoras connotaciones publicitarias. Por regla
general, la publicidad no seduce con argumentos de verdad sino suscitando estados de
animo puramente emocionales que permiten dirigir nuestra conducta, lo cual plantea,
como ha indicado José Luis L. Aranguren, serios problemas éticos. Estas circunstancias
explicarian la anomalia representada por la vigencia del imperativo en la publicidad y su
paulatina desaparicion de la vida social. Lisa Block de Behar explica este fenémeno con
palabras certeras:

“Es asi que en la actualidad se emplea la forma imperativa tipica solo cuando el
hablante detenta una autoridad abusiva o cuando se considera legitimamente superior
en una escala jerdrquica establecida y reconocida. Lo usual, siempre que se necesita
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expresar una orden, es que se procuren equivalentes eufemisticos adecuados para
disimular una resistible actitud compulsiva. Por lo general, se recurre a formulas
retdricas, locuciones de apelacion atenuada, que se apartan de la conjugacion para-
digmatica del imperativo a fin de suavizar la rudeza de una orden” (pag. 31).

El tono confianzudo entre emisor (publicidad) y receptor (Gofi) se acrecienta con un
registro linglistico mas coloquial que el de la oracién anterior, bien visible en el adjetivo
“remolon” en funcion predicativa. Frente a la habitual positividad de los verbos publici-
tarios comentada mas arriba, aqui la publicidad increpa negativamente al personaje con
una prohibicién que, sin embargo, se justifica por su entonacion amable y paternalista y
por las maravillas anunciadas en el futuro inmediato de la jornada. Los verbos de
naturaleza negativa (“eliminar”, por ejemplo), raros en publicidad, aluden a realidades
incomodas como edad, caspa, gordura, grasa, cansancio, manchas, fealdad, arrugas,
insectos, etc. (Cfr. CARDONA— FERNANDEZ BERASARTE, pag. 115). El nexo consecutivo (“pues”)
justificaria el mandato: Gofi ya ha gozado, de momento, de la suficiente racion de
felicidad nocturnay a continuacion debe enfrentarse con su propio destino de trabajador
asalariado.

En aras de la economia lingtuistica (“El clasic es Wollswagen: Sobran las palabras”),
compatible con el méas absoluto pleonasmo barroquizante: la tendencia general a la
expresion implicita e indirecta del lenguaje publicitario se manifiesta en el adverbio de
lugar “arriba”, pronunciado por la voz en “off” con una entonacién fuerte, lo que le
otorga, con la ayuda de la elipsis, una intencionalidad netamente imperativa.

Conlavueltaalaoracion enunciativa de poética aliteracion en las eses (“El dia empieza
con su promesa de nuevas sensaciones”) la publicidad afirma, tajante, las halagiienas
perspectivas ofrecidas por el nuevo dia. El empleo del presente de indicativo, ligado de
por si a la inmediatez, encierra en esta ocasion un mensaje constrictivo y prospectivo,
proyectado hacia el futuro, concepto reforzado por la semantica del verbo “empezar”y
el sustantivo “promesa”. La acotacion cronoldgica de la existencia del personaje en un
solo dia adquiere un valor representativo y aun simbolico en su vida: lo que le suceda hoy
al senor Goni, le viene ocurriendo desde hace tiempo y, con toda probabilidad, le seguira
acompanando en el futuro.

La reduccion temporal de latrama coincide con la misma estructura utilizada en el cine
(entre otras muchas peliculas, recuérdese 27 horas, de Montxo Armendariz) y, sobre todo,
en la novela (Cfr. Dario ViLLaNUEVA: Estructura y tiempo reducido en la novela, Valencia,
Bello, 1977).

El vocablo “empieza” sugiere accién incipiente y, en consecuencia, inacabada; pero,
también, repeticion ciclica y tediosa, a la manera del mito de Sisifo recreado por Albert
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Camus, metafora de la absurda condicion del hombre de nuestros dias. La compensacion
de las penalidades soportadas por el hombre y la mujer puede venir de la mano de dos
vias topicas en el lenguaje de la publicidad:

a) La novedad, expresada en forma adjetival, y ademads antepuesta, con lo cual se
subraya estilisticamente.

b) El concepto primordial de la publicidad, es decir, las “sensaciones”, la apelacion
a los impulsos emotivos e incontrolados —placenteros— de la psique, no a la ra-
cionalidad.

“Promesa”, “nuevas”y “sensaciones” conforman la triada conceptual inherente a
todo mensaje publicitario. El objetivo seductor se consigue casi siempre recurriendo al
senalado de conquistar un territorio inexplorado, incluso cuando el discurso —como
hemos visto antes— carece de referencias apelativas a un destinatario. Todo anuncio
conlleva una agradable promesa, que bien podria resumirse en la frase de H. Lefébvre:
“Soyez hereux en consumant.”

Los publicitarios saben, como Aldous Huxley, que “la familiaridad engendra la
indiferencia”, que la gente ha sentido desde siempre la necesidad de evadirse, de romper
el cerco de la vida cotidiana, la monotonia impuesta por la sociedad y la convivencia. Por
ello, la publicidad necesita encandilar al destinatario con un lenguaje transgresor y
novedoso, capaz de trasladar al virtual cliente, siquiera sea en un plano figurado, a un
mundo virgen, utdpico, al paraiso perdido. De ahi que, segun Domingo CArRDONA (paginas
124-125), el adjetivo “nuevo” sea el mas frecuente del lenguaje publicitario y se presente
con diferentes variantes morfoldgicas: comparativos (“mas nuevo”) y superlativos (“el
mas nuevo”, “novisimo”). Semanticamente préximo a “nuevo” se halla el adjetivo
“moderno”, segundo en orden de frecuencia, a menudo asociado a idea o descubrimien-
to revelador, sensacional y revolucionario. El concepto de novedad es consustancial con
la sociedad de consumo, caracterizada, entre otros rasgos, por lo efimero de sus
producciones materiales e intelectuales, vertiginosamente devoradas por una progresiva
aceleracion. No obstante, conviene estar prevenidos —a mi juicio— contra la presunta
novedad conceptual y estilistica de la publicidad. La expresion publicitaria pocas veces
arriesga la novedad total y, por el contrario, trata de hacerse eco de alguna vanguardia
—ideoldgica, cientifica, artistica, etc.— que haya pasado la prueba de fuego del éxito y se
haya impuesto, desde su propio campo, en el interés de la comunidad. El exceso de
originalidad o incluso sélo la originalidad auténtica puede comprometer la comprension
del mensaje y suscitar un fracaso completo al perturbar al receptor con una situacion
extrana para la que no estaba preparado.

En cuanto a las “sensaciones”, en ellas radica la sustancia misma de la publicidad. De
ordinario, la publicidad no recomienda al producto como tal (publicidad denotativa), sino
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propiedades que poco o nada tienen que ver con su valor de uso (publicidad connotativa).
Para Umberto Eco, la publicidad carece incluso de valor informativo. Asi, al comprar un
coche nos venden “status” social, “standing”. Prestigio, eficacia, libertad, virilidad, etc.
Quizés no resulte del todo ocioso transcribir integro el esquema de Georges Peninou sobre
los regimenes respectivos de la denotacién y la connotacién (péag. 79):

I. Denotacion

Il. Connotacion

La informacion
La representacion
Lo analitico

El objeto

El producto

El conocimiento
La instruccién

El nombre

La practica

La mimesis

La significacion
La emocion

Lo sintético

El signo

El valor

La convivencia
La empatia

El caracter

Lo mitico

La poiesis

De momento, las sensaciones del sefior Goiitodavia no se han concretado y habra que
esperar a los minutos y horas siguientes para comprobar qué agradables sorpresas le
depara el nuevo dia. La expresiéon “promesa de nuevas sensaciones” es habitual en
anuncios de cosmética, automdviles, etc. La nociéon de promesa, implicita en todo
enunciado publicitario, aqui se manifiesta explicitamente.

Através del presente de indicativo (“es cosa tuya”), la voz de la publicidad expresa un
evidente mandato, una clara obligacion del personaje. La publicidad traslada al personaje
una responsabilidad de indole hedonista, como si el placer de las sensaciones fuera el
unico y supremo valor de la existencia humana. En consonancia con dicho cédigo de
valores sociales, la publicidad brinda puestas en escena de personajes en momentos de
ocio, desproblematizados, o en jubilosas actividades profesionales, incluidas —para
mayor inri— las del ama de casa fregando los suelos o la vajilla, lavando la ropa, lim-
piando el horno, etc., pero, eso si, a veces con vestido casi de fiesta. Con la frase anterior
(“Hacerlo inolvidable es cosa tuya”) la publicidad descubre un chantaje tacito: si no gozas
de la vida —viene a decir—, eso sera por culpa tuya, porque oportunidades proclives al
placer no te van a faltar si sigues fielmente los dictados publicitarios.
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Los adjetivos acabados en el morfema “-BLE” aluden a accion factible, en esta ocasion
dependiente —de ser cierta la revelacion de la publicidad— de la voluntad del sefor Goni.
La intimidad apelativa entre emisor y destinatario se refuerza con el uso de la palabra
“cosa” —propia del Iéxico difuminado en el lenguaje coloquial— y, ademas, incluida en
la frase hecha “ser cosa mia” (o tuya)”, equivalente en su significado a “es asunto de mi
(tu) incumbencia”. Guiada la sociedad actual, a grandes rasgos, por principios superva-
lorativos de lo inmediato, la publicidad insiste, como es l6gico, en la necesidad de retener
indefinidamente esas sensaciones placenteras logradas a base del consumo, esos
“buenos momentos” pregonados por BALLANTINES.

El primer encuentro del protagonista con la publicidad le ha dado ocasion a éste de
recibir todo su rico caudal de recursos estilisticos y mensajes estimulantes y zalameros:
el estilo épico, la accion placentera y el tono cordial e intimo, con combinacion de
registros linglisticos poéticos y coloquiales. Sin embargo, a medida que la publicidad va
desgranando su perorata de palabras magicas, el espectador asiste al prosaico despere-
zamiento del sujeto protagonista, el senor Goni. La patética antitesis entre promesas de
futuro y realidad vulgar, mas que evidente, puede ser motivo de comicidad o de
tragicomedia.

El aseo

Gonise halevantadoyadelacamay sedispone arealizar,como todos los dias, su ritual
aseo en el cuarto de bano, signo de amor y muerte (Cfr. Vicente VeErou: Sentimientos de
la vida cotidiana, Madrid, Ediciones Libertarias, 1984, pags. 87-98). El estilo nominal, con
inexistencia de nexos verbales, tan frecuente en el estilo de la publicidad y de la poesia
lirica, cobra en la voz emisora un valor polisémico. La elipsis de la expresion “El cuerpo
en forma” puede sugerir que el cuerpo estd en forma —funcién representativa, informa-
tiva o referencial—, dudosa en vista de la fragil complexion fisica del personaje, o, por el
contrario, que debe estaren forma. El enunciado apelativo se manifiesta en el asentimien-
to de la publicidad a las manifestaciones corporales atléticas del personaje (golpes de
pecho), expresado con el adverbio de afirmacion “si” y el respetuoso tratamiento de
“senor”, en forma de vocativo, que, despojado de la presunta carga de cortesia, también
podria traducirse como una simple frase lexicalizada.

La atencioén al cuerpo y el cuidado por la “linea” mencionados por la publicidad se
hacen eco de tendencias psicoldgicas del ser humano, que busca, entre otros objetivos
vitales, el narcisismo, la autoestima, el carifno y reconocimiento de los demas, la
integracion en el grupo, etc. Como es obvio, el cuidado del fisico exige toda una
amplisima gama de productos cosméticos cuya finalidad no es otra que la identificacion
del individuo con su propio “yo”. No obstante, conviene resaltar que a través de los
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anuncios se muestra, por supuesto encarnado en hermosas(os) modelos, un canon de
belleza particular, fruto de la moda, que acaba erigiéndose en definitivo, en punto de
referencia inexcusable para el hombre y mujer de nuestros dias. De esta forma tan sutil,
con olvido manifiesto e intencionado del relativismo artistico-ideolégico, se tipifica la
cultura con solidez al acabar la imagen convirtiéndose en norma. Y lo que hoy cunde es
el mito de la eterna juventud, concretado —elitismo de la nueva burguesia extendido a
otras clases sociales— en la suprema delgadez del hambriento (Cfr. Juan Cueto: Mitolo-
gias de la modernidad, Barcelona, Salvat, 1982; y La sociedad de consumo de masas,
Barcelona, Salvat, 1981).

De nuevo el presente de indicativo (“Es hora de ...”) fluctta en su significado entre el
enunciado neutro de un hecho y la obligatoriedad y mandato. La consabida frase “tomar
medidas” adquiere en este contexto, como en tantos otros, un caracter sorprendente por
su equivocidad: a) medir, en sentido estricto, una cosa, o b) tomar una decision impor-
tante.

La enumeracion trimembre (“la cara, la lengua, los dientes”) supone una tautologia,
una redundancia que intenta destacar el producto mismo. El pleonasmo es consustancial
con la publicidad y deriva de la necesidad de fijar en la memoria del receptor una marca,
un eslogan, asociados a las cualidades de un determinado producto. El sefior Gohi esta
contemplando y palpandose distintos érganos ante el espejo, con lo cual la denomina-
cion de dichos érganos efectuada por la publicidad se convierte en cierto modo en una
construccion linglistica especular, porque define lo mismo por lo mismo (“Fagor es
Fagor”, por ejemplo). (Cfr. Umberto Eco: De los espejos y otros ensayos, Barcelona,
Lumen, 1988.) La repeticion redundante (“La lengua otra vez”) pone de relieve las dudas
del personaje, la busqueda de su propia identidad ante el espejo: “Yo me reconozco como
yo mismo”, parece decirse el protagonista. El estilo nominal y la parataxis (oraciones
coordinadas) han configurado por completo el estilo de esta breve secuencia. La
aparicion de sustantivos sin apoyaturas adjetivales apunta a la esencia misma del objeto,
como corresponde esta vez al acto identificatorio de la propia persona, y también en este
caso corrobora la existencia de un estilo eminentemente denotativo.

La intima complacencia del personaje al examinarse ante el azogue del espejo se
quiebra con la rotunda interrogacion directa de la publicidad, introducida de modo
significativo por la conjuncién adversativa “pero”. Una dificultad ha surgido en el
reconocimiento fisico: el color de los dientes no parece ser el mas adecuado para
presentarse en sociedad. Los dientes actian como sinécdoque (la parte por el todo) del
porte de la personay la frase subraya la obligacidn de parecer impecable ante los demas,
forma casi imprescindible de aceptacidn en nuestro entorno social. La entonacion de la
voz en “off” al formular esta pregunta retérica se carga de evidentes connotaciones de
reproche (; “flumador” no esté préximo a “pecador”?), lo cual no impedira que, mas
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adelante, la publicidad se complazca en la exhibicion de determinadas marcas de
cigarrillos como sintoma de alto “standing”. Por lo tanto, nos encontramos ante una mas
de las muchas atenazadoras contradicciones internas de nuestra sociedad, servida a
domicilio —desde el televisor, la radio y la prensa— por la publicidad.

Cuando el protagonista titubea al elegir la pasta dentifrica, la publicidad viene en su
ayuda. Su primera orientacion se expresa por medio de la funcién referencial o informa-
tiva del lenguaje, pero con una particularidad: la voz del enunciado encarna la de la
empresa anunciante y, ademas, utiliza una elocuente primera persona del plural. El
significado denotativo desprendido de la frase (“Lo que hacemos, lo hacemos bien”)
remite a experiencia, eficacia, solvencia y formalidad de la forma; pero, ademas, connota
ideas de trabajo en grupo, empresa con sentido familiar, humanizada, casi artesanal, con
independencia de que se trata de una multinacional fabricante de millones de productos
enserie. En este sentido, resultan ilustradores los “spots” de la firma Camp, dirigida hasta
fechas recientes por el popular —gracias a la publicidad— Manuel Luque, quien incluso
aparece en varios anuncios al frente de la “Gran Familia” de sus empleados, o en otros
presentando a distintos directivos de su empresa. En este sencillo y pegadizo eslogan
(“Lo que hacemos...) son perceptibles recursos retéricos como el paralelismo, la anadi-
plosa y la edicion; quiza resida en ellos la causa de su atractivo.

La siguiente proposicion gramatical, de ascendencia anglosajona, corresponde casi al
pie de la letra a uno de los esléganes mas incisivos de los ultimos tiempos: es el
popularizado por el mencionado Manuel Luque. Comienza con un sintagma de valor
circunstancial causal (”"Por eso”), que sirve de transicion y justificacion del mensaje
siguiente. En el guién se ha respetado la estructura profunda del eslogan, pero se han
introducido dos modificaciones. La primera y mas significativa afecta al cambio de
tratamiento personal: el director de empresa se dirige al ama de casa con el tratamiento
respetuoso y distanciador de “usted”, mientras que Goni es interpelado con el tuteo.
Estas clases de tratamientos —inherentes al lenguaje utilizado en funcién apelativa—
dependen, claro esta, del destinatario del mensaje publicitario, inexorablemente unido al
tipo de producto, que a su vez clasifica a los consumidores por criterios de edad, sexo,
“status” social, profesion, aficiones, etc. Como es facil suponer, el publicitario teme herir
los sentimientos del destinatario y, por ello, apostrofando a presuntos consumidores
adultos, a veces prefiere el empleo del usted en situaciones cotidianas proclives al tuteo.
En mi opinidn, este rasgo morfosintactico con hondas repercuciones sociales se justifi-
caria por el deseo del anunciante de trazar de si mismo una imagen de seriedad, acorde
con los presuntos habitos sociales de épocas pasadas (lo mismo podria decirse del
“atuendo excesivo” —traje y corbata incluidos— de ciertos empleados administrativos,
agentes de comercio o vendedores a domicilio). La sustitucion del “cémprelo” por
“cogelo” viene impuesta por el contexto de Goni eligiendo en su propio domicilio, fiel
muestrario de la competencia de marcas en el comercio.
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Eltono imperativo de la frase —ahi es nada la trimembre apelacion o frase trimitaria—
contrasta, sin embargo, con la llamada a la racionalidad, procedimiento inusual en la
publicidad. Antes de tomar la decision suprema de la compra —en este caso, de uso
inmediato—, expresada en la cldusula final de la frase con sintaxis de suspensién
producida por el intercalado de la oracién subordinada condicional, el emisor hace un
[lamamiento a la razén en la selva del mercado. Connotativamente, y de modo implicito,
el objeto ha sido mitificado, pues se habla de él como si se tratara de una piedra preciosa
que no debe confundirse con otra semejante, pero falsa. Comprar un detergente o un
dentifrico casi se convierte en una peligrosa aventura de la que conviene salir indemnes.
Por otra parte, el eslogan contiene un audaz desafio argumentativo: la invitacion a
comprar un producto de la competencia, en el caso hipotético de que el consumidor lo
localice mejor que el ofrecido. Una vez mas estamos ante otra manifestacién de
metapublicidad, es decir, publicidad que tiene en cuenta otros mensajes publicitarios,
bien sean los propios o los ajenos. En ocasiones, este tipo de publicidad recurre al
eufemismo de autorreproche o concepto a contrapelo (H. Joannis, pags. 97-98, como en
el anuncio de una plancha: “Estos de Solac estan locos. Mira que dar mil pesetas por esta
plancha.” O puede aludir a la competencia sin ningtin rebozo: “Ya esta bien de que a las
mujeres nos digan que por usar un desodorante nos van a asediar los hombres.” El
eslogan de Manuel Luque reviste rasgos insolitos por su estructura sintactica (la hipotaxis
o subordinacion es rarisima en publicidad), su rotundidad apelativa y su paraddjico
mensaje. Quiza esto explique su rapida asimilacién por el publico y su espontanea
adaptacion a nuevos contextos linglisticos, sin excluir los politicos.

La presentacion iconica de los productos de cosmética en las estanterias se asemeja
mucho a la de dicha mercancia en los escaparates: la mirada del consumidor se pasea
ansiosa por encima de los disenos de envases atractivos. Aislado el objeto de una
situacion o contexto determinados, se ofrece a si mismo como intemporal y definitivo. Tal
puesta en escena es habitual en productos de elevado precio, mostrados con el Uinico dato
identificador, el identificador por excelencia, de la imagen de marca o “reserva espec-
tacular” (H. Joannis, pags. 98-99), cuya fuerza radica en la vacuidad al presentar el
producto en un tono majestuoso dentro de un marco caracterizado por el vacio en
iconografias a veces de tendencia tenebrista: Dupont, Cartier, Loewe, etc. En auxilio de
Goni acude la publicidad con su retdrica barrocamente connotativa, construida casi
exclusivamente a base de metaforas y sinécdoques. Siguiendo la pauta general, ahora la
publicidad no pretende vender la descripcién neutra del producto sino higiene, recono-
cimiento social, sensaciones de novedad, evasién, aventura, exotismo, virilidad, erotis-
mo, etc., es decir, aquellas pulsiones del senor Goni —y de todos nosotros, sufridos
consumidores— que dificilmente llegaran a satisfacerse nunca por entero. La informa-
cién veraz sobre el producto ha disminuido hasta la caricatura a costa de una sugestion
quimérica. La supresion del articulo en todos los sustantivos (“fragancia”, “frescor”,
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“personalidad”,”locura”) apunta a su esencia o sustancia y, al mismo tiempo, dota de
valor amplificativo la idea sugerida en el nombre.

La proposicion nominal “Gran personalidad y un poco de locura” constituye un
atractivo eslogan por su peculiar estructura linglistica y sus connotaciones semanticas.
Las sinécdoques encerradas en “personalidad” y “locura” se manifiestan en forma de
paralelismo en antitesis: “gran”/“poco”, “personalidad”/“locura”. En un mundo deshu-
manizado y robotizado, masificado, la publicidad predica con frecuencia el discurso de la
pseudoindividualidad, de la atencién a lo personal. Pero paraddjicamente, al tratar de
configurar esa personalidad, al individuo se le dota de rasgos estandar en su aspecto,
pensamiento y conducta. En contrapartida, se le propone la tentaciéon de escapar del
“establishment” anadiendo a su existencia anodina unas gotas de locura, de irresponsa-
bilidad. Pero no nos engafiemos: en todas las propuestas publicitarias la locura sugerida
es muy leve, de un riesgo perfectamente calculado, como el de los viajes y safaris en
paises exéticos organizados por agencia, en los que el viajero ha sido suplantado por el
turista.

Las publicidad nos incita a menudo a la transgresion, pero a una transgresion que no
sobrepasa jamas los limites de lo socialmente permitido en cada momento. Idénticos
planteamientos contiene, por ejemplo, la cancién interpretada por “El Puma” quien
reivindica una pequena dosis de locuracomo formula para salir de lamonotonia de la vida
sentimental en pareja.

La proposicion de estilo nominal “Pues adelante” es de hecho una invitacion, una
exhortacion imperativa destinada a infundir &nimos al protagonista: “El dia es tuyo,
puedes emprender grandes aventuras”, viene a susurrarle la publicidad a Goni. Como
indica el texto de la cancion de Joan Manuel Serrat —indebidamente utilizada por una
firma de compresas en un “spot”—, "Hoy puede ser un gran dia... para Goni”. El sentido
dindmico del adverbio "adelante” instala al protagonista en un existir equiparado, en
sentido metafdrico, a las carreras deportivas, en las que el triunfo debe alcanzarse a toda
costa. En consecuencia, la vida humana considerada como competicion y placer se alza
como el motor principal del hombre ajetreado de nuestro tiempo.

Cuando Goni coge una pastilla de jabon de la estanteria, la voz de la publicidad asiente
a la eleccidon comercial realizada con esta frase enunciativa: “El jabon que tu quieres.”
Elipsis verbal, oracion adjetiva o de relativo y discurso apelativo son notas linguisticas
caracteristicas de este enunciado. Sin embargo, importa subrayar la idea de libertad, de
decisidon auténoma —reforzada por el uso pleonastico del pronombre personal "tu"—y
espontanea adoptada por el protagonista. El sefiuelo de la libertad —tan recurrente en el
discurso publicitario— puede llegar a extremos de evidente paradoja y aun absurdo,
como en el caso del eslogan del anunciador de pantalones vaqueros: "Ponte Starkers y
viste como quieras”, "Viste como quieres, viste X".
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Las operaciones de lavado de cara van acompafadas de los comentarios de la voz en
"off”. Con la frase “Un hombre de cuidado” se vuelve a la connotaciéon ambigua del ser
peligroso (;eréticamente?), por un lado, y que se cuida a si mismo, por otro. La elipsis de
la proposicién “Con Equalia 2.000, primavera en tu piel” (“consumiendo dicho producto,
tendras en tu piel una sensacion semejante a la de la primavera”), de naturaleza también
apelativa ( “tu piel”), invita al sefor Go#i al uso inmediato de un asombroso producto de
cosmeética.

El nombre propio del producto, “Equalia 2.000 ”, esta vinculado por etimologia con la
lengua latina, cargada —en muchos productos comerciales— de prestigio y sabor
cientifico. Al mismo tiempo, la cifra de 2.000 sugiere modernidad a ultranza, anticipacion
de futuro, sentido milenarista y magico. El mismo procedimiento puede apreciarse en
esléganes alusivos a electrodomésticos, coches, etc., parecidos a éste: "Tecnologia del
futuro”, “Iniciando el futuro”, “La distancia mas corta entre usted y el futuro”, etc.
Aunque en el guién literario apenas si tiene incidencia, conviene, por su extensién,
detenerse un poco en la publicidad pseudotécnica. Tal clase de publicidad (visible en el
“spot” del coche de Spotmania) suele buscar un respaldo pseudocientifico basado en el
prestigio casi méagico de la técnica y se traduce en la profusién icénica de batas blancas
y en el uso y abuso de una jerga cientifica. Esta publicidad encierra una ideologia
pseudoexperta y obnubiladora, sobre todo al anunciar coches. Kurt Spang ha resumido
la cuestion en estos términos:

“Acumulacion de términos técnicos, cifras y abreviaturas, abruman al lector [0
espectador] no especializado, lo impresiona aprovechando el mito de la técnica y
elevando el producto a esferas sobrenaturales, convirtiendo al propietario potencial en
coparticipe de bienes metafisicos” (pag.90).

La palabra-talisman “primavera” (esperanza, vida, amor, fragancia...) se asocia, por
metonimias, a la piel del consumidor. Por consiguiente, Goni, al lavarse la cara y las
manos con jabon Heno de Pravia, abriga la esperanza de conseguir las sugestiones
inherentes a la alegre estacion, tantas veces cantada por los poetas y que aqui funciona
retéricamente como metafora, recurso sin el cual no existiria la funcién de persuadir.

El estilo nominal, la elipsis y la prohibicién se hallan presentes en “No a las arrugas”.
Ya he apuntado més arriba el caracter positivo de la publicidad y la escasez de
negatividad, unida esta Gltima a facetas desagradables de la vida que deben ser
eliminadas por completo: las arrugas, por ejemplo. El mito de la eterna juventud subyace
en este mensaje, atento a complacer a una clientela muy diferenciada: “A cada edad su
solucion”. En el fondo, este eslogan transmite un “desideratum” hiperbélico, frecuente
en publicidad. En muchos casos la hiperbolizacion simpatica (H. Joannis, pags. 65, 70 y 94)
confiere dimension de mito o fabula a los objetos mas humildes y a los actos mas
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normales. Esta vez ha hecho gala de un poder pretencioso, omninodo y ridiculo, como si
se tratara de un fabuloso amuleto.

La secuencia de Goni en el lavabo resume la perfeccion algunos rasgos sobresalientes
del estilo publicitario: la parataxis, la elipsis, el estilo nominal, la polisemia, las palabras
magicas, la hiperbolizacion, la funcion apelativa y la permanente connotacion metafdrica
del lenguaje.

Goiii ante el armario de ropa

Antes del desayuno, el sefior Goii todavia tiene que tomar una decisién sublime sobre
su indumentaria. Vacilante, dubitativo, sabe bien que el grado de aceptacién entre los
demas depende en gran medida de una determinacion acertada en este terreno. Goii ha
comprobado —suponemos— que al menos para los otros su personalidad y su locura
derivan de la apariencia. Por eso, no tiene nada de extrafio que, enfurecido y malhumo-
rado, recorra con violencia las prendas depositadas en el armario. La eterna juventud esta
otra vez en juego.

La publicidad, siempre al quite, viene a socorrer a Gofi y entabla con él una
conversacion bien familiar, al menos en sus primeros compases. El no me digas que no
sabes qué ponerte hoy es, a primera vista, la proposicion gramaticalmente menos
publicitaria de todo el guion. Se trata de una serie de oraciones subordinadas concatena-
das (subordinada sustantiva en funcion de complemento directo e interrogativa indirec-
ta) gracias a las cuales la publicidad manifiesta su sorpresa ante las vacilaciones del
sujeto. La mente de Goni se ilumina al momento y el “spot” de El Corte Inglés lo sacara
enseguida de dudas. La publicidad insistird, machacona, en la trascendencia de la
resolucién retomando, en forma de “pastiche” (texto ajeno desvirtuado en su sentido
respecto al original), la célebre frase de Shakespeare perteneciente al Hamlet: “Ser o no
ser.” El infinitivo da a entender el mandato, pero también la maxima o sentencia
universal, en este caso de cuestién de vida o muerte... social. “Marcando estilo”, eslogan
tomado del “spot” de los grandes almacenes mencionados lineas mas arriba, reviste una
sugerente ambigiiedad narrativa y apelativa con su marcada elipsis: puede referirse al
caracter pionero de lafirma, que traza los nuevos rumbos del estilo en la moda o, también,
que es el propio destinatario del “spot” el lamado a cumplir esa funcion si se abastece
en El Corte Inglés. El verbo “marcar” conlleva la idea de dinamismo y accion concreta
(“hacer marcas o sefales”), pero también se relaciona con “marca” (firma comercial) e
incluso, sin forzar demasiado la interpretacidn, podria conectarse con expresiones
hechas como “marcarse un farol” (“presumir”). La otra palabra clave del eslogan,
“estilo”, alude, por el contexto, al porte exterior del personaje, pero en modo alguno a sus
ideas, a su capacidad de razonamiento. La vocacién de permanencia del estilo se refuerza
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con el uso del gerundio, de aspecto durativo. La firma textil francesa Lanvin pertenece
a este significativo eslogan: Un cierto estilo mds bien que una moda ( H. Joannis, pagi-
nas 114-115).

El desayuno

El familiar escenario de las andanzas de Goni, la cocina, va a dar lugar a la aparicién
de nuevas situaciones presididas por la publicidad. La voz en “off” nos facilita el nombre
de la companera del protagonista (“Arantxa”), antropdnico transparente para situar
espacialmente al personaje en Euskadi. Una vez mas, la elipsis (“Arantxa es dona
Atareada”) y el predicado nominal (“dofna Atareada”) en oposicién al sujeto sirven para,
con gran economia de medios lingliisticos, marcar la antitesis o contraste entre la
diligencia de la mujer y la pasividad y decaimiento del varén, asi como el reparto de
papeles en el hogar. El tratamiento honorifico otorgado a la mujer (“dofia”) reviste un
sentido mas bien frivolo e irénico. El adjetivo “atareada ", por efecto de la metabasis o
cambio de funcién gramatical, se ha transformado en nombre propio, alusivo a una
cualidad esencial del personaje, a tono con el estereotipo del ama de casa convencional.
En esta expresion se observa un cierto sentido paternalista, cordial y tierno, en el fondo
conforme con el “rol” asignado a la mujer. Por lo tanto, el reproche lanzado mas tarde al
caballero Goni parece mas bien “de boquilla”, formulado sin demasiada conviccion. El
estilo nominal se prolonga en la frase siguiente, con elipsis, para sefalar el estado
animico del personaje, opuesto al de su mujer. De esa apatia vital visible en el protago-
nista tratara de rescatarlo la publicidad echando mano de todos sus mecanismos.

La conjuncién adversativa “pero” viene a romper el encantamiento momentaneo del
personaje y da paso a la primera frase en vivo del guién. Quien en estos momentos se
dirige a Gofni—y con entonacién enérgica— es su propia companera. La pregunta no tiene
nada de retdrica: es, simplemente, una interrogacion precedida de un vocativo carifoso
(“chico”), a través de la cual Arantxa quiere averiguar lo que le sucede a su companero,
ya que su silencio y sucompostura en general denotan clara preocupacion y abatimiento.
“¢Qué te pasa?”, esa apelacion directa, formulada coloquialmente, tiene poco que ver
con el estilo épico del principio del guién o con las connotaciones lingliisticas de muchos
enunciados publicitarios analizados a esta altura del comentario. En suma, se trata del
registro linglistico propio de la calle, de la vida, frente al alambicado y retérico de la
ficcion publicitaria.

La publicidad no puede perder de vista a su aventajado admirador y por ello disculpa
y explica, con ciertas dosis de adulacion, el despiste del personaje (“claro, claro, el café
es cosa muy seria”). Las cavilaciones de Gofi, mientras no se demuestre lo contrario,
tienen que ver con la ingestion del café. La oracion copulativa alusiva al café tiene mucho
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de coloquial, encierra una elevada entonacion hiperbolica —casi hasta el absurdo— vy
metonimica y, a su vez, se muestra, como no, ambigua: j;tomar café es tarea muy seria?
¢Ir al trabajo con café dentro del cuerpo es requisito imprescindible para iniciar con
buenos augurios la jornada? ;Son serias las personas que toman café? Si anadimos que
el café suele simbolizar la paz hogarena y estabilidad, la constelacion de interpretaciones
se amplia de modo considerable.

Tras el adormecimiento con el “spot” ambientado en las altas tierras de Colombia,
Goni desciende a la trivialidad del desayuno debido a la orden telegrafica de Arantxa:
“Javi, la mantequilla.” La apocope del nombre propio revela familiaridad, no exenta de
mandato exigente, perceptible en el tono de voz y en la elipsis (“Javier, acércame la
mantequilla”). El sustantivo aparece en su valor pleno, despojado de cualquier clase de
adorno superfluo. De nuevo escuchamos la voz prosaica, pero expresiva, de la cotidianei-
dad de la vida.

La publicidad se apodera otra vez de Goni y se dirige a él con un elevado grado de
respeto: la orden coactiva sobre la progresion del aprendizaje (“aprende...”) se atenua
mediante la expresion de cortesia: “por favor”. La semantica de este mandato implica la
antropomorfizacion del producto (“amar”) mediante la “transfiguracion cualitativa”
(H. Joannis, pags. 100-101), procedimiento sustantivo de la ideologia publicitaria, porque
se le indica al personaje que debe estimarlo como si de una persona se tratase. La
sinécdoque (“cocina”) sirve para ironizar, en vista de las imagenes, sobre el desinterés
machista del personaje acerca de todo lo relacionado con las tareas domésticas, entre
ellas la cesta de la compra. La publicidad recalca el adjetivo “natural” referido a cocina
y, en consecuencia, los productos alimenticios que en ella se depositan, cocinan y
consumen. El adjetivo “natural” es (junto con “nuevo”, “moderno”, “suave”, “grande”
y otros de significacién analoga) uno de los mas empleados en el lenguaje publicitario.
Si entre las funciones de la publicidad figuran desproblematizadora y sustitutiva, es
l6gico que el concepto inherente a “natural” sea uno de los mas habituales. En un mundo
que da la espalda a la naturaleza, contaminandola y destruyéndola; en una sociedad
cuyos productos estan fabricados normalmente en serie; en una alimentacion cuya base
son los ingredientes quimicos, mencionar lo natural resulta cuando menos sarcastico.
(Cfr. Craupe FiscHLer: “O. C. N. |.: Objetos comestibles no identificados”. Los Cuadernos del
Norte, num. 50; julio-agosto-septiembre 1988, pags. 94-96.) Contradicciones tales pueden
contemplarse en los “spots” de automoviles —simbolos por excelencia de la contamina-
cién ambiental—, casi siempre enseforedandose de espacios virgenes (costas, playas,
desiertos, montanas, bosques... ) en las mimadas y espectaculares puestas en escena
publicitarias.

Con “las cosas buenas del campo” |la publicidad apela a motivaciones profundas del
ser humano en nuestro tiempo. Cuando los medios de comunicaciony la publicidad estan
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creando estereotipos sociales, gregarios hombres-masa, insolidarios e inseguros, la pu-
blicidad recurre a la magia de las raices, al mito de una Arcadia perdida hace tiempo, en
la que, al parecer, todos éramos felices porque alli no habia conflictos sociales y, ademas,
disponiamos de productos naturales. El mito del paraiso perdido frente al industrialismo
e incluso la mitologia del “buen salvaje” rousseauniano planea sobre esta modalidad
publicitaria, cada vez mas extendida. Se esta produciendo un resurgir del mito renacen-
tista del “menosprecio de corte y alabanza de aldea ” (Fray Antonio de Guevara), al que
no es ajena la progresiva difusiéon de una ideologia conservadora en los paises de Occi-
dente. (Cfr. ALesanbro Liano: La nueva sensibilidad. Madrid, Espasa-Calpe, 1988.) Las
cosas buenas del campo son, en el video, los productos casi manufacturados, enlata-
dos o embolsados, con la oportuna garantia de los conservantes, edulcorantes, esta-
bilizantes, etc.

El coche

En el medio urbano en el que se mueve Goni —y la mayor parte de la poblacién de los
paises de Occidente—, el coche se ha convertido en un objeto funcional casi imprescin-
dible. Pero, a su vez, ha adquirido algo asi como la dimensién simbdlica y fetichista de
nuestra sociedad de consumo. El coche connota “status” social, virilidad, eficacia,
prestigio, dominio, éxito, etc. Ademas, el automdévil deviene el instrumento favorito
donde materializar el mito de la velocidad donde lograr la posesién del tiempo. El
automovil es, pues, susceptible de despertar incontables sensaciones —muchas de ellas
agresivas— en el usuario, como asi lo corrobora la voz de la publicidad, que por medio
de unaoracién enunciativa, alude al complejo estado de animo de Goii. La expresion (“La
sensacion va por dentro”) parece construida mediante el recurso de la “referencia
inesperada”, sobre la frase hecha “La procesién va por dentro”, de significado bien
distinto a la posibilidad sugerida en el inserto del “spot” de un coche extraordinario por
sus prestaciones. Goni estd pensando en un gran automovil, pero quiza también en el
trabajo poco gratificante que le espera a la vuelta de la esquina.

La salida de Goni del interior del coche implica el brusco encontronazo con la realidad:
la distancia entre el vehiculo sofado y el suyo propio es abismal. Frustrado, su reaccion
espontanea consiste en un gesto de impotencia y en la patada proporcionada a su
utilitario (Cfr. V. VeroU: “La ideologia del Panda”, obr. cit., Pags. 53-57). Como siempre, la
publicidad cumplird una funcién consoladora, porque en el fondo le estd aconsejando a
Goni, con un guifo de complicidad eliptica, una actitud de resignacion, una invitacion
para acoplarse al coche de sus posibilidades econdmicas, el adecuado a su clase social;
su segmento cualitativo de mercado: “Hecho para tu gente.”

La exageracion e hinchazén publicitarias de ciertos anuncios son tan considerables e
inverosimiles que, cuando el anunciante desea recuperar una cierta veracidad y credibi-
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lidad, debe recurrir nada menos que al testimonio del notario. En este sentido, recuérdese
el anuncio de un modelo de automovil de la marca Citroén circulando sobre tres ruedas.

En la oficina

Hasta el momento, Goni ha sido acompanado por el espectador en dos localizaciones
distintas: el hogar, espacio de la privaticidad, y la calle, escenario de la vida social. Ahora,
en esta nueva secuencia, nos lo encontramos ya en la oficina, el lugar del trabajo. Al
penetrar en el despacho compartido, con cara de pocos amigos, saluda a Laura, la
secretaria, con una frase coloquial, pero llena de insinuaciones por el tono dulce en que
es emitida: “Hola, Laura.” Ademas, el rostro se ilumina con una expresiva sonrisa. El
saludo a sucompanero de trabajo, Joaquin, es mas convencional en su emision: “Buenos
dias, Joaquin.” El lenguaje verbal directo, no el de la publicidad, no necesita de ordinario
mas apoyaturas que la mimica y el refuerzo fonético para lograr especiales efectos en el
interlocutor.

Las frases siguientes, también en vivo, muestran a un Goni atendiendo solicito a un
andénimo cliente situado al otro lado del hilo telefénico. (Cfr. “El teléfono”, en V. VErDU:
obr. cit., pags. 39-44.) Las funciones apelativa y fatica del lenguaje (“si, si...”) se ponen
en accion en ese breve cruce de palabras, de las que nosotros deducimos que alguien
reclama algun servicio con cierta urgencia.

Un accidente tan fortuito e insignificante como el atasco de la maquina de escribir va
a dar lugar a una situacion estimulante para el protagonista: el contacto fisico con la
secretaria. La publicidad le plantea a Goni dicha oportunidad como un reto que, en calidad
de macho, debe superar con brillantez. La proposicién subordinada adverbial de lugar se
abre, en hipérbaton, con un complemento circunstancial de lugar alusivo al contacto
fisico, a la desinhibicion que, en el lenguaje corporal de los paises occidentales, implica
la proximidad fisica a una persona y mucho mas si ésta es del sexo contrario (Cfr. Julius
Fast: El lenguaje del cuerpo, Barcelona, Kairds, 1970; Edmond BarsonTIN: El lenguaje del
cuerpo, Pamplona, Eunsa, 1977). La frase lexicalizada “Te la juegas” revela idea de alto
riesgo, de maxima responsabilidad, etc. No se trata, por lo tanto, de un simple juego,
como parece sugerir el verbo “jugar” aislado de contexto, sino de una apuesta erotica de
alto riesgo. Los masajes faciales, jabones y dentifricos tienen ahora la ocasion de
demostrar todos sus poderes y hechizos. Esta frase, eslogan de diversos productos cos-
meéticos, tiene su origen en el deporte del boxeo, con lo cual las resonancias connotativas
(amor equivalente a pelea, lucha, violencia, combate cuerpo a cuerpo...) son numerosas.

La voz de la publicidad prosigue, sin embargo, con su funcién compensatoria de las
deficiencias del destinatario. La conjuncion adversativa “pero”, como en otras proposi-
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ciones anteriores, establece una antitesis con el enunciado precedente y sirve para
estimular a Goni, y en general al consumidor. La oracién eliptica (“Pero mejor cuanto més
cerca”) se nutre basicamente de ponderativos referentes al espacio, a la conveniencia de
romper esas barreras transgrediendo, con dominio viril, el cédigo impuesto socialmente.

Los siguientes enunciados de la publicidad (“Un respeto. Ya estd bien, ;no?”)
contienen pocos rasgos relevantes del estilo publicitario en el campo gramatical. No
obstante, ejemplifican hasta la saciedad una de sus actitudes mas permanentes: su
ambigua entonacion, entre permisiva, tentadora y prohibitiva al mismo tiempo.

Con la expresién coloquial “un respeto”, de caracter imperativo, al protagonista se le
recuerda su condicién de hombre sexualmente emparejado y, en consecuencia, la
infidelidad relativa de prestar demasiada atencion a los encantos de su excepcional
companera de trabajo. “Laura”, antropénimo derivado del latin “laurus” (“laurel”), sig-
nifica “triunfo, victoriosa”, con reminiscencias literarias en la obra lirica del poeta Pe-
trarca; posee una fonética sugestiva (liquidas, vocales abiertas y cerradas) y, en suma,
encarna el ideal de una mujer inalcanzable para Goni, tan inalcanzable como las modelos
que visten cefidos jerseys y faldas de punto, usan bragas y medias apropiadas para sus
estilizadas piernas y champu digno de sus cabelleras espléndidas. El mismo significado
de censura moral amable se desprende de la expresion “Ya esta bien”.

Las llamadas publicitarias a la precaucion, la moderacién y la prudencia en el terreno
erdtico sorprenden por proceder de quien proceden. jAcaso no estamos ante un
piromano metido a bombero? La elipsis (=“ten cuidado”) recibe a renglén seguido una
justificacion introducida gramaticalmente con un nexo tan ambiguo como “que” para
construir una oracién subordinada adverbial causal. El “quemarse” simboliza la destruc-
cion, la purificacién, pero, en este contexto, sobre todo la pasién amorosa llevada al
paroxismo. El enfrentamiento de contrarios, de sensaciones y actitudes opuestas, es el
reflejo claro de contradicciones sociales y el causante de muchas neurosis de los
consumidores. La publicidad, tan permisiva en el terreno sexual, a veces ensefa la cara
puritana e hipdcrita de la sociedad con un relativismo ético dependiente del destinatario.

Los ensuenos de medias, bragas, piernas y melenas rubias provocados por los
“collages” publicitarios se desvanecen, una vez mas, repentina y bruscamente. La
entrada del jefe en el despacho pone en tension todos los musculos y neuronas del
protagonista: el esclavo alienado de nuestro tiempo, el antihéroe servil y vacilante, hace
su aparicion. El jefe lleva la iniciativa de la breve conversacion que evidencia la dialéctica
entre explotadores y explotados. Con brevedad y contundencia, solicita de su empleado
un folleto. La apelacion por el nombre propio (“Javier”) indica presunta familiaridad y
camaraderia entre los interlocutores, enseguida desmentidas por el tratamiento de
“usted” utilizado por Gofi y su azoramiento general. La peticion de un folleto titulado
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“Iberojet” demuestra la acusada tendencia del lenguaje publicitario a experimentos con
el 1éxico, sobre todo en procedimientos de composicion (“lbero”-“Jet”) y derivacion. El
vocablo compuesto “Iberojet” confirma la preferencia del lenguaje publicitario por los
extranjerismos, cargados para el lector, oyente o telespectador de un extraordinario
prestigio (;tal vez a causa de un complejo nacional?). En “Ibero” actua el prestigio del
latin; en “Jet”, el anglicismo, asociado a eficiencia técnica, potencial econédmico, etc.

Siguiendo con los extranjerismos, merece la pena detenerse un poco en el extendido
fenémeno publicitario consistente en que muchas denominaciones extranjeras de marca
del producto en algunos casos acaban incorporandose a la lengua comun, por ejemplo:
“flex”, “rimmel”, “bitter”, “slip”, “scalextric”, “spray”, “poster”, “nylon”, etc. El feno-
meno se halla tan generalizado, que la presentadora del concurso televisivo Un, dos, tres,
consideraba pertinente advertir a los concursantes que no se admitian como validas
respuestas que trataran de enumerar productos segun las diferencias de tamano, color
o marcas. Ciertos hablantes han perdido conciencia de que, por ejemplo, una palabra
como “dodotis” (=“panal”) es el nombre de una firma de tales productos.

Las negativas del jefe a los solicitos ofrecimientos de Goni, concretadas en rechazos
verbales y gestuales, enfatizan las desigualdades sociales, los diferentes roles encarna-
dos por cada uno de los personajes dentro de la misma empresa. Cuando el jefe arroja
sobre la mesa el folleto que acaba de hojear distraidamente, se patentiza el sinsentido de
la situacion, destinada mas —por parte del jefe, claro— a importunar al empleado que a
satisfacer una urgente necesidad laboral. E|l “Hasta luego, Javier” no puede ocultar el
patetismo de las imagenes, que reflejan la frustacion del personaje protagonista.

Cigarrillos y encendedores, ademas de satisfacer las necesidades inmediatas del fu-
mador, cumplen una funcion de distincion social, como ocurre con casi todos los objetos
de la sociedad de la opulencia dominada por un consumismo voraz. Entre el “Winston”
y el nacional “Ducados” no existe s6lo una diferencia de precio, sino, metonimicamente,
de “status” social. Es mas: los cigarrillos rubios, y los Winston lo son, constituyen el
paradigma del fumar contemporaneo (Cfr. V. Verou: ob. cit., pags. 35-38). La publicidad
se encarga de subrayar el chasco experimentado por Goni, sin ningun tipo de atenuantes:
“Lo que te faltaba. Qué poca fortuna.” El estilo nominal, de sintaxis telegrafica, es de
nuevo el empleado por el narrador omnisciente, que nos informa sobre la titulacion
académicay consiguiente alto “standing” del jefe. El extranjerismo “master” recalca, con
su exotismo y autoridad, la condicién profesional del personaje y ademas la precision
geografica (“por Harvard”) apunta al acreditado titulo académico conseguido en una
prestigiosa universidad norteamericana. El paréntesis de caracter ilativo (“como no”)
sirve de transicion a la descripcion metaférica e hiperbolica (“genuino sabor americano”)
de los cigarrillos en cuestion. El adjetivo “genuino” entraria en el campo semantico de las
raices patridticas (o patrioteras), en la esfera publicitaria del halago hacia imprecisos
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ideales nacionalistas. Con el vocablo “sabor” penetramos en el territorio de las sensacio-
nes, del hedonismo omnipresente en la publicidad. La alusién a lo americano tiene que
ver mas con la imagen mitificada de los Estados Unidos de Norteamérica a través de la
cultura (cine, musica...) que con la realidad viva y actual de dicho pais. En consecuencia,
nada tiene de extrafio que Winston anuncie sus productos exhibiendo, con finalidad de
sinécdoque por antonomasia, las figuras de la estatua de la Libertad, Clark Gable, Marylin
Monroe, Elvis Presley y otros idolos americanos de la pantalla o de la cancion; o que la
firma de cigarrillos Marlboro se sirva de la figura cinematografica del vaquero del Oeste
como elemento principal de sus “spots”, convertido ya en patrimonio de la marca.

Con “Lo que te faltaba” la publicidad, solidarizada con el fiasco producido por Goni al
ver rechazado hasta su propio encendedor, subraya la desilusién del personaje. La frase
eliptica y exclamativa (“jQué poca fortuna!”), intrinsecamente antitética, viene a ser
como el broche de oro de las desdichas experimentadas en el trabajo. De todas formas,
esta frase, propia de un registro lingliistico culto, evoca de inmediato una marca de
cigarrillos espanola “Fortuna”, en la que el nombre comun, a la inversa de lo sefalado
en paginas precedentes, se ha convertido en propio. Fortuna remite a significados de
suerte, éxito, aventura, sorpresa repentina, etc., y también se relaciona con la vuelta
al mundo realizada por unos deportistas navegantes patrocinados por dicha firma
(Cfr. Isidro MarTi: La vuelta al mundo del Fortuna, Madrid, Novay, 1987).

En definitiva, el trabajo le resulta a Goni alienante: sus apetencias exéticas y sociales
se malogran por completo. Paraddjicamente, a quien trabaja en una agencia de viajes,
solo le esta permitido el viaje mental provocado por la voz de la publicidad.

La comida

Después de una breve transicién liberatoria del personaje, a la salida de la oficina re-
corriendo las calles (por cierto, pobladas de publicidad en escaparates y cabinas telefd-
nicas), Goni regresa a casa. El guerrero debe reponer fuerzas después de acabado el com-
bate laboral. Por eso, la publicidad, a través de una reedicion o repeticion a distancia ex-
presada con voz solemne y amanerada, hace un canto a las excelencias del hogar, dulce
y calido refugio del ciudadano frente a las agresiones del exterior: comercio, trabajo,
aventura, expulsion, vértigo, etc. (Cfr. V. VEroU: obr. cit., pags. 79-86). La insistencia de la
publicidad en este tipo de ideas esté relacionada con el reaccionarismo ideoldgico antes
mencionado, con el desencanto y la falta de proyectos culturales y politicos colectivos.
Y, como Iégica consecuencia de todo ello, aparece el martilleo de la privaticidad del indi-
viduo, practicas de “bricollage” incluidas. Sin embargo, obsérvese en el video cémo la
propaganda sobre las virtudes del hogar choca con unas imagenes mas bien desangela-
das de la cocina vacia, causa del desajuste animico (;cémico?) del espectador Y, por
supuesto, de Goni.
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En coherencia con los ideales hogarenos pregonados al viento, la publicidad saluda
a Goni dandole la bienvenida. Pero, como dice el refran, qué poco dura la alegria en casa
de los pobres. Gofi, que se las prometia tan felices con la comida preparada por Arantxa,
acaba de leer una nota de su mujerindicandole que se haido acomer con sus compafneros
de trabajo. Los papeles se han invertido respecto al desayuno. La publicidad sigue
confortando al alicaido protagonista con frase coloquial: “Hombre, que no es para tanto.”

El frigorifico, sintesis del supermercado, va a solucionar los problemas alimenticios de
Goni con una comida suculenta; porque para eso cuenta con “Alimentos de Espana”,
eslogan cargado también de ideales patridticos-comerciales. Conforme el personaje va
tomando de la nevera heterogéneos productos, la publicidad asiente a la eleccion de Goni
describiendo, con indudable redundancia, tales alimentos. La botella de Coca-Cola se
metaforiza en “la chispa de la vida”, expresion cargada de resonancias alusivas al calor,
la pasion, la gracia, la energia vital, etc. Sin duda se trata de un eslogan atinado, agluti-
nador de los mas recurrentes procedimientos publicitarios: se describe en él no un
producto, sino propiedades que poco tienen que ver con la esencia del objeto. La redun-
dancia continta a propésito de la “mahonesa”, calificada con los adjetivos “casera”y
“ligeresa”. La palabra “mahonesa” podria prestarse a un estudio linglistico, que no vie-
ne al caso, sobre la formacion de palabras derivadas a partir, en este ejemplo, de la geo-
grafia (Mahén, Menorca). Mas interés ofrece publicitariamente hablando, el adjetivo
“casera”, que otorgaria al producto cualidades exclusivas de lo artesanal, vinculado a lo
personal, lo tradicional, la confianza absoluta. En el adjetivo “ligeresa” —neologismo—
nos encontramos con una palabra formada por derivacidn, el procedimiento publicitario
maés comun, causante de creaciones léxicas inusuales. Como es obvio, “ligeresa” proce-
de del adjetivo “ligero” y, a su vez, ha dado nombre a una marca comercial. Ejemplos
semejantes de derivacién léxica podrian ser: Fagor, “fagorizarse”; frio, “friorizarse”; jar-
din, “jardinear” (de paso, obsérvese como todos los neologismos verbales castellanos
pertenecen a la primera conjugacion). La mahonesa “ligeresa”, por metonimia, insinua
producto alimenticio de bajas calorias y, por tanto, nulo riesgo de engorde para sus con-
sumidores, afanosos buscadores de un canon de belleza estilizado, ya comentado con
anterioridad. Los anuncios de yogures, panes tostados, leches, etc., podrian ilustrar cum-
plidamente estas mismas ideas.

El “tabasco”y la “mostaza” son nombrados sin comentarios explicativos. Lo sorpren-
dente de estos productos es su convivencia con los otros, en promiscuidad gastronémica
heterodoxa. Una vez servida la bandeja, la publicidad recoge la implicita queja mental de
Goni y comienza, como de costumbre, su perorata verbal por medio de la conjuncion
adversativa “pero”. La interrogacion retdrica destinada a Goni ofrece la particularidad de
emplear el coloquialisimo “quejica” para referirse a la actitud del personaje: reproche, si,
pero en tono amistoso y de confianza plena.
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Al penetrar Gofi en la sala de estar buscando compaiiia de la televisién parasucomida
en solitario, la publicidad contintia argumentandole lo inadecuado de sus quejas. Comer
de acuerdo con las sugerencias publicitarias también ofrece sus ventajas: autoservicio
(“Self-service”) y eliminacion de las tareas domésticas mas penosas (“y encima sin
fregar”). Como en otras ocasiones, los extranjerismos aparecen para reforzar con su
prestigio las cosmopolitizacion de las costumbres y la uniformizacién de las conductas.
Por ello, segun la publicidad, carece de sentido la protesta del protagonista (“jY te
quejabas!”). La exclamacion eliptica (“jMalcriado!”) contiene idéntico sentido que el
mencionado “quejica”. En apoyo de su tesis, la publicidad recurre al clasico refran (“A
mal tiempo, buena cara”), de estilo nominal, y sobre todo a la incitacion al consumo de
productos de latierra. Las alusiones al entorno social y cultural al que se dirige el producto
(Cfr. C. Pleydn, pag. 216) son frecuentes en publicidad y aqui se plasman en el eslogan
“Al pan, Pamplonica”, verdadera paranomasia fonética, estimuladora del consumo de
productos de la patria chica, Navarra. Y, cémo no, de la comida fria, del bocadillo
insustancial, en abierta confrontacion con los mensajes recibidos —esta vez en directo,
no imaginativamente— desde la pantalla de television.

El bar

Cuando Goni ha repuesto sus fuerzas en una reconfortante siesta echada sobre el sofa,
le llega la hora de la liberacion, del ocio. La voz en “off” adopta ahora el estilo propio de
la parodia y equipara al protagonista con un “caballero andante”. El sarcasmo no puede
ser mayor: a Goni se le trata con cierto desdén en su propia casay en el trabajo, y no parece
abrigar en su mente ningln proyecto solidario, altruista. El texto subraya en presente de
indicativo —el tiempo cinematografico por antonomasia (“se recupera”)— las acciones
e intenciones del protagonista. La ambigua expresién “ponerse a tono” destaca la idea
de euforia interior, la adecuacién oportuna a una situacion dada, a menudo conseguida
a base de productos estimulantes como el alcohol, etc. (La firma de cavas Freixenet ided
el eslogan “Pamplona sube de tono” con motivo de los Sanfermines pamploneses, yla
aplico igualmente a otras poblaciones). El complemento circunstancial de modo (“en
compania”) alude a la conveniencia de realizar con otros acciones gratificantes. El
eslogan crea expectacion en torno a una compania presumiblemente femenina, que no
aparece por ningun lado. A este propdsito, recuérdese el eslogan “Ron Bacardi... en
compania”.

Ante la barra del bar, el amigo de Goni se muestra seguro de su peticion al camarero:
desea tomar una copa de cofac “Mascaré”, de procedencia catalana. La polisemia de la
marca, calcada sobre un evidente calambur(cofiac “M4és caro”), desconcierta al camare-
roy también a Goni. Despejadas algunas incégnitas consumistas de la ensofacién del
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“spot” refrescante, el protagonista aterriza en la realidad del bar con una decision
envidiable. Lo que éltomara es “pacharan”. La voz de la publicidad se muestra satisfecha
con la eleccion y, por consiguiente, reafirmara con dialéctica redundante y argumenta-
cion multiple la pertinencia de la conducta de Goni. La enumeracion trimembre, de estilo
nominal y retérica metafdrica, recurre a motivaciones ya expuestas en apartados
anteriores: la religacion con las raices autondmicas (el pacharan es producto peculiar de
Navarra), la alusion al prestigio y las virtudes de laraza (“noblezay lealtad”) y, finalmente,
el lujo, el desahogo econdmico publicamente reconocido (“/ujo en tu copa”). La mencion
de la copa parece situar al protagonista en una esfera de categoria social superior al de
la simple ingestion de cualquier refresco al uso. No en balde, la cerveza Voll Damm se
anuncia como “cerveza de dia” y “copa de noche”.

En vista de la decision adoptada por Goni, la publicidad barrunta que el futuro
inmediato de Goni va a resultar muy prometedor. El adverbio de modo (“Decididamen-
te”) corrobora la certeza de la afirmacion, relativa a la promesa de una noche excitante
y venturosa. El mito de la noche habria que interpretarlo como el @ambito de lo excéntrico,
de lo incontrolado por la sociedad; el espacio del desenmascaramiento, de la plena
realizacion personal del individuo, al margen de todos los convencionalismos. La funcion
apelativa (“tu noche”) personaliza el embrujo de la promesa.

Las frases siguientes ( “Por primera vez lo vas a intentar. Y siempre hay un amigo que
te ayuda a llegar”) estan tomadas al pie de la letra de esldganes de la firma Cola-Cao,
alusivos al rito de iniciacion deportiva de jovenes practicantes. Desplazadas a este
contexto, se cargan de nuevas y sorprendentes connotaciones, en parte sugeridas ya por
la presencia de la noche. ;Se tratard de una aventura amorosa en venganza por la
ausencia de su mujer? ;La borrachera memorable se eregira en la Unica satisfaccion del
fatigado caballero? Las posibilidades interpretativas son multiples. En todo caso, me
permito destacar en dichas proposiciones gramaticales la concepcién de la conducta de
Goni como aventura, como intento de lograr un objetivo casi inalcanzable (por eso
requiere la ayuda de un amigo). El dinamismo de la existencia acaba relacionandose de
nuevo con la competicion, el triunfo social, etc.

La expresion nominal “Tierra a la vista”, de claras resonancias histéricas —actualiza-
das con los preparativos del V Centenario del Descubrimiento de America—, insinua,
reforzada por la repeticion, proximidad al objetivo propuesto, tras larga y penosa
travesia. Sin embargo, al contemplar las imagenes, enseguida percibimos el sentido
irénico de la frase: la tierra segura sera Arantxa y los abundantes productos adquiridos,
se supone que por sugerencia de la publicidad. La reaccion de Goni oscila entre la
sorpresa y el abatimiento total. Desproblematizadora, la publicidad le infunde animos
(“No te apures”). Tras la exhortacion negativa, viene la incitacion en positivo, consecuen-
te con el mensaje publicitario y lacomida ingerida por el protagonista. Si Gofii hatomado
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Coca-Cola (“la chispa de la vida”), es l6gico que le “eche” a la vida esa misma chispa de
la que antes se ha nutrido.

La frase con la que se cierra la intervencion de la voz en “off” (“Construye tu puente
hacia el futuro”), tomada de la publicidad de la empresa de seguros MAPFRE, pone en
juego la funcién poética del lenguaje, en esta ocasién, como en tantas otras, insinuante
y connotativo. El construir denota accién concreta, optimismo, esperanza, poder...; en
cambio, el futuro es lo incierto e inseguro. El puente, simbolo de la transicién entre dos
estados, parece aludir a un nuevo cambio en la existencia del personaje, a un reencuentro
con latierra segura de Arantxa (vuelta a su vida rutinaria), embellecida por la publicidad.
Como todos los mensajes publicitarios, este final es intencionadamente abierto y se
presta a discusiones didacticas sobre su posible funcién narrativa en la historieta.
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GUION SOBRE PUBLICIDAD
(Parte de la primera version)

Texto

Imagenes

La publicidad es un hecho cotidiano, un ele-
mento destacado del paisaje. De la ciudad. Y
del campo. Del rico. Y del pobre.

Para unos, la publicidad consiste en dar gato
por liebre. Otros opinan, mas serios ellos, que
publicidad es todo aquello que pretende lla-
mar la atencién sobre algo que no la puede
ofrecer por si mismo.

Bueno, nos guste o no, la publicidad es hermo-
sa. ¢A que si? Pero al senor Gonzélez no le
gusta, qué le vamos hacer.

Elsefnor Gonzélez, pamplonés de puracepa, no
las tiene hoy todas consigo. Ultimamente, en
la oficina, estan achuchando mucho vy, asi las
cosas, no es cuestion de llegar tarde. Por eso
hoy el aseo va como va.

— Senor Gonzalez, jya se ha lavado los dien-
tes? Amigo fumador, ;sabe cuél es el color
de sus dientes? Con Dentflor, blancos. Que
pensaba hacerlo ahora... De acuerdo, con
nuevo Colgate no le ird nada mal.

— Pero, jDios mio!, todavia con jabon Bimbo
del afno la polca. Creiamos que usted iba a
utilizar Nuevo Gel Lavanda, pero, en fin, el
Nuevo Geniol tampoco estd nada mal; jo
prefiere Lux, el jabon de las estrellas?

— No me diga que no se va a afeitar hoy. Pues
bueno se pondria su jefe. Ah, menos mal
que usa Gillete Contour, porque esa barbasi
que es del hombre-hombre. Que no le gus-
tan las maquinillas eléctricas Phillips... En
fin, tampoco eso es un delito.

Vallas publicitarias de calles de ciudad y cam-
po. Familia ante el televisor contemplando
“spots”.

Montén de libros sobre publicidad. Primeros
planos de portadas. Abrir y cerrar de hojas.

Diapositivas con mujeres. “Spots” selectos
presentados fragmentariamente.

Primeros planos del actor: aburrimiento, enfado...
Actor en pijama, lavandose superficialmente la

cara. Bostezos ante el espejo. Movimientos
bruscos.

Saca el cepillo de dientes.
Revuelve frascos en el armario de bano.
Extrae el tubo dentifrico Colgate.

Aseo de manos.
Pastillas de jabon.
Gestos extranos ante la camara.

Actor afeitandose.
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Texto

Imagenes

Sefnor Gonzélez, hacer inolvidable su afeitado
es cosa suya. Para eso esta la colonia Paco Ra-
banne. ;Quizas Azur, promesa de nuevas sen-
saciones? No, no, no se moleste. Vamos a lo

clasico, faltaria mas: Varon Dandy...el hombre.

— No me diga que no sabe qué ponerse hoy.
¢No le han regalado moda de Espana?
¢Pero aun no se ha enterado que ya es
primavera en el Corte Inglés? Si, sefor, asi
se viste: marcando estilo.

Entre las prisas y los ofrecimientos de dona
Arantxa Zuniga, su esposa, el sefior Gonzélez
estd hecho un lio. Arantxa parece hoy la repos-
tera mayor del reino, proveedora de la Casa
Real. ;Tostadas Bimbo para el senor? Ya, ya,
los frescos del barrio no le van. ;Y los Crispis
de Keops tampoco? Pero, jqué me dice del
Delphi Dieta, la nueva generacién de dieta,
con fibras? Porque usted tiene que guardar la
linea, supongo. Pues nada, desnatada Ram y
no se hable mas. ;Sin café? Bien, bien, sobre
gustos no hay nada escrito, pero el Saimaza o
el Marcilla no le sentaria mal a esta hora.

— Pero, sefior Gonzélez, ;qué ha olvidado
ahora: los Donuts, la Micebrina o la cartera?
Ah, que no se habia limpiado los zapatos.
Pues para eso esta Kanfort, claro que si.

El senor Gonzélez no dispone de una escuderia de
coches, pero eso nos pasa a todos. Ah, claro que
le gustaria el Classic de Volskswagen, perobla,
bla, bla, sobran las palabras. ;Y qué me dice del
Renault 21?7 Porque seguro que usted es un bus-
cador de libertad, sa que si? ;Y la fiebre amarilla

del Opel Corsa? ;La fuerza dindmica del

Peugeot Talbot? Con el Peugeot 309 seria otra
historia, pero no hay mas remedio que que-
darse con el Panda, para su gente, sefior Gonzélez.

Dudas entre distintos frascos.
Masajes faciales.

Dudas ante las prendas del armario abierto.
Se va vistiendo.
Pases ante el espejo de luna.

La mujer va ofreciendo al sefor distintos pro-
ductos: café, pan, tostadas, etc.

Signos de rechazo en el hombre.

Sorpresa en la mujer.

¢{Camara rapida?

Planos del reloj de la cocina: las 7,45 horas.

Sale y entra rapidamente del piso.
Golpe, con la palma de la mano, en la frente.

Pies sobre taburete. La mujer le aplica el liquido
de zapatos.

El actor va por una acera mirando, entusiasma-
do, distintos tipos de coches.

Llega a la altura de su coche, un Panda.
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Texto

Imagenes

A este paso, senor Gonzélez, se esta jugando el
tipo. Si, si, no le dé mas vueltas: son las ocho
menos siete minutos. Y todo por no llevar en-
cima Tres en Uno.

Al fin, senor Gonzaélez, las nuevas sensaciones
del coche. La oficina esta a la vuelta. (Gritos
estridentes de la radio. Publicidad de “Alonso,
Alonso, Alonso” u otras.) ;Qué, le molesta el
locutor? Pues nada, senor Gonzalez, apague la
radio y a pensar... ;En la del cartel? ;Peroy su
mujer? De par de manana y pidiendo guerra,
asi son las mujeres...

— ¢Pero qué son cincuenta facturas en una
manana, senor Gonzalez? No se queje, que
para eso cuenta con uno mas de la familia,
su Amstrad. ;O es que no sabe vivir la
tecnologia de Investrénica?

— Lo que pasa es que usted se queja de vicio.
¢Pero no tiene su Canon, la copiadora que
se lleva?

A usted lo que le ocurre es que le gusta ldoya,
yella... ni por esas. Hay que ver cémo esta ulti-
mamente: debe ser la crema Pons o Lismina, o
las medias.

O el cruzado magico de Plaitex. De acuerdo,
esta como unbombdn, mejor que los de lacaja
roja de Nestlé. Pero...0jos que no ven corazon
que no siente, sefor Gonzalez.

Que no, sefor Gonzalez, que no cuela. Cons-
truya el puente hacia el futuro de su jubilacion.
Venga ya, eso no se lo cree ni usted. Por favor,
por favor, no atosigue al cliente con bonos,
intereses, soluciones automaticas y otras za-
randajas. Lo que usted necesita es un bocata.
¢Vale?

Dificultades con la cerradura.
Miradas nerviosas al reloj.

Actor encendiendo y apagando, mas tarde, la
radio.

Vallas publicitarias o filminas con mujeres: ero-
tismo.

Publicidad en autobuses.

Oficina.

Encima de la mesa: montén de facturas, infor-
mes, etc.

Ordenador.

Ante una fotocopiadora.
Gestos de protesta: no funciona la maquina.

Secretaria caminando.
Diversos planos de la secretaria.

Senor Gonzéalez sentado frenta a varios clientes
sucesivos.

Gesticulacion exagerada.

Ensena papeles, prospectos, etc.
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Texto

Imagenes

— ¢Sabe escoger, sefor Gonzélez? La tdnica
Schweppes no le iria mal. ;Por qué no apro-
vecha para tomarla con Micebrina, si, sélo
una al dia. No, no, eso no esta bien: consu-
ma productos espanoles.

La faena ha terminado. El sefior Gonzélez es-
pera el abrazo agradecido de su esposa. Y la
comida. Se la ha ganado, de verdad.

— Decididamente, sefior Gonzélez, hoy no es
su dia. Arantxa se ha ido a comer con su
amiga del alma. Pues si, la hemos fastidia-
do.No me diga que se vaaquedarsincomer
por no saber guisar. “El Mosquito” no esta
mal, pero qué precios. Ademas, todo el ba-
rrio se va a enterar de que usted come hoy
solo. Venga, venga, demuestre que es un
hombre de verdad no sélo con las colonias.

Discute con el cliente en el bar.
Toma ténica y la mezcla con una pastilla.

El camarero ofrece pinchos, jamon...

Sale de la oficina.

Primeros planos del rostro en el coche, alegria...

En el “hall” del piso lee una nota depositada
sobre el mueble aparador.

Recoge (antes) publicidad del buzén.
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SPOTMANIA
(Guion literario)

Imagenes

Texto

El dormitorio

El aseo

Ante el armario de ropa

El desayuno

La ciudad levitica ha decorado tus mejores suefios, Goni. No te
hagas, pues, el remolén y... arriba. El dia empieza con su
promesa de nuevas sensaciones. Hacerlo inolvidable es cosa
tuya.

El cuerpo en forma, si, senor. Es hora de tomar medidas; la
cara, la lengua, los dientes, la lengua otra vez. jPero cudl es
el color de tus dientes, fumador? ;Qué tal la policromia de
“Close-up”?

Lo que hacemos, lo hacemos bien. Por eso, busca, comparay,
si encuentras algo mejor, cogelo.

Fragancia, frescor salvaje de los limones del Caribe... Gran
J

personalidad y un poco de locura, ;no? Pues adelante. Nuevo

jabon “Heno de Pravia”, el jabén que tu quieres.

Un hombre de cuidado. Con Equalia 2.000, primavera en tu
piel. No a las arrugas. A cada edad, su solucion.

No me digas que no sabes qué ponerte hoy.

Ser o no ser: marcando estilo.

Tu mujer, Arantxa, dona Atareada. Y tu asi, tan frio y pensativo.
Claro, claro, el café es cosa muy seria.

Por favor, aprende a amar la cocina natural: las cosas buenas
del campo.

“—Pero, chico, jqué te pasa?

—Javi, jla mantequilla!”
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Imagenes

Texto

El coche

En la oficina

Al teléfono

Salida de la oficina

La comida

La sensacion va por dentro.

Asi es la vida. Ya sabes, Gofi: hecho para tu gente.

“—Hola, Laura. Buenos dias, Joaquin.”
—ilaural!”

“Si, digame. Si, si, enseguida se lo mando.”

En las distancias cortas es donde te la juegas.
Pero mejor cuanto mas cerca.

Un respeto. Ya estd bien, ;no? Cuidado, Gohi, que te quemas,
que te quemas...

La imaginacion al poder, Goni.

“Master” por Harvard y, cémo no, genuino sabor americano.
Lo que te faltaba. jQué poca fortuna!

Al fin, libre.

Hogar, dulce hogar. Bienvenido a casa, Goni.
Hombre, que no es para tanto.

Liberacion de la mujer, no se hable mas. ;Jamas pensaste que
pudiera hacerte una cosa asi?

La chispa de la vida. Mahonesa casera y ligeresa. Tabasco,
mostaza... Pero jqué mas quieres, quejica?

Self-service, y encima sin fregar.
Y te quejabas.

A mal tiempo, buena cara. Y al pan, Pamplonica.
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Imagenes Texto

El bar El caballero andante se recupera de las fatigas de la jornada.
Y se pone a tono... en compania.

“;Qué van a tomar?

—Mascardé. Una copa de Mascaro.
—iComo dice?”

En la duda aprende un nuevo golpe.
“—jPacharan!”

Pacharan, claro que si. Lo nuestro. Lo cldsico es magico. La
nobleza y lealtad. Lujo en tu copa. Decididamente, es el prelu-
diodetu noche. Porprimeravezlovasaintentar.Y siempre hay
un amigo que te ayuda a llegar. jTierra a la vista! No te apures,
Goni. Echale chispa a la vida. Construye tu puente hacia el
futuro.

NOTA.—Las frases en cursiva se eliminaron del guién a dltima hora, en el momento de efectuar la grabacion
definitiva de la voz en “off".
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Capitulo Ill: Guia didactica del videograma
“Spotmania” (Margarita Schmidt)
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75






Introduccio

El desarrollo tecnoldgico actual nos ofrece nuevos instrumentos de trabajo que,
debidamente empleados, suponen una ayuda estimable en el proceso de ensefanza-
aprendizaje generado en el aula. El video, entre otros, presenta el interés de reproducir
productos audiovisuales de diversas procedencias —filmes, programas de television,
etcétera—, productos no disefados para la educacion, pero, en muchos casos, de gran
utilidad para diferentes objetivos didacticos.

Ademas de estos productos, hoy en dia el mercado del video nos ofrece discursos
concebidos especialmente para el campo de la educacién. Es mas, cada vez resulta mas
frecuente que colectivos dedicados a la ensefianza realicen sus propios productos
disefados especificamente para ser Utiles en un contexto determinado. Este es el caso del
videograma Spotmania, 1987, realizado por el colectivo “Didactica de la Publicidad”.

Para que el potencial educativo de estos productos resulte provechoso, es necesario
que profesor y alumnos adquieran las claves fundamentales de la lectura de la imagen
secuencial. El habito de una lectura correcta les permitira seleccionar y valorar adecua-
damente estos discursos.

La finalidad de esta guia es, pues, ofrecer de forma ordenada los conceptos basicos
imprescindibles para el aprendizaje de la lectura y el anélisis de los discursos de caracter
audiovisual y, en particular, aplicarlos al videograma Spotmania.

Obviamente, el lenguaje de la imagen requiere para un conocimiento profundo un
estudio méas extenso, empresa que, naturalmente, se escapa a los objetivos de esta guia.
Sin embargo, si se pretende abordar el tema desde una perspectiva amplia, con objeto
de crear un marco de referencia que permita ulteriores profundizaciones.

Breve comentario sobre el contenido
La historia narrada se desarrolla en la ciudad de Pamplona. En esta ciudad, como en

otras de la geografia espanola, se ha producido el solapamiento de dos culturas: la cultura
tradicional de antiguas raices antropoldgicas y religiosas y la derivada de las formas de
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vida actuales de mayor complejidad. Un ingrediente inseparable y contradictorio de la
sociedad actual es la llamada cultura de masas, generada por el desarrollo econémico y
social de las ultimas décadas y por la creciente influencia social de los medios de
comunicacion, en particular de la televisién. Dentro de los espacios televisivos, la
publicidad cobra un especial peso en lo que se refiere a presentar modelos de conducta
socialmente admitidos y a inducir cambios de actitudes en los individuos del colectivo a
que se dirige.

A partir de este contexto se comprende la historia protagonizada por un joven, de
“status” medio, obsesionado por los “spots” publicitarios. Es la historia de un dia
cualquiera, una jornada laboral, en la que el joven vive un estado de continua confusion
debido a la influencia ejercida en él por la publicidad.

La trama refleja que el joven ha llegado a introyectar laimagen de la publicidad como
la voz de un sujeto —la voz de su conciencia—, quien le orienta y dicta acerca del “bien
hacer”, del “deber ser”, es decir, con una funcién claramente superyoica.

El joven se ve mediatizado, por la voz y por los sucesivos “spots” publicitarios que ve
oimagina, en larelacién con su pareja, en la oficina con el jefe, en una escena de galanteo,
alahoradel almuerzo, invadiendo su espacio interno, hasta incluso en su tiempo de ocio.

La imagen publicitaria le genera la duda ante la eleccion de la mejor de las opciones
entre las propuestas presentadas, con el natural incremento de tensién y gastos de
energia psiquica. Asimismo, los modelos sociales idealizados por la publicidad despier-
tan en el joven expectativas que, al no coincidir con su realidad inmediata, le frustran y
acomplejan.

Por ultimo, al final de la historia se despierta en él el principio de la rebelién y busca
consejo en un amigo.

Latoma de conciencia de su situacion y la expectativa de una salida se ven nuevamen-
te frustradas con la aparicion de su pareja cargada de paquetes.

La historia, pues, presenta una critica a la influencia nociva que puede ejercer en el
individuo la publicidad. Sin embargo, como veremos mas adelante, su puesta en escena
estd impregnada por una clave de humor distanciadora que desdramatiza la critica y la
inserta, relativizandola, en su contexto actual.

Analisis de la forma de expresion
Cada autor de una historia elabora una forma de expresion concreta —la estructura de

la narracion, las caracteristicas de la puesta en escena, etc.— a partir del sistema
semiotico elegido para su manifestacion. Esta puede ser tan variada como variados sean
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los medios expresivos que posea una cultura determinada; por ejemplo, el teatro, el cine,
el video, etc. En este caso, se ha optado por la manifestacion videogréfica, dado que las
caracteristicas de su lenguaje, asi como sus ventajas técnicas y economicas, se adaptan
con eficacia al tipo de historia planteaday a su funcionalidad dentro del contexto del aula.

A partir de estas consideraciones previas diremos, pues, que la forma de expresion de
Spotmania ha creado un discurso mediante la seleccion y composicion de los elementos
expresivos y narrativos del lenguaje videografico.

A continuacidn describiremos los aspectos mas relevantes del discurso, o forma de
expresion concreta, de dicho videograma. Para ello, comenzaremos por observar las
caracteristicas de su estructura narrativa.

La estructura narrativa

Todo discurso supone una composicion ordenada secuencialmente, con un principio
y un final, formando asi una totalidad de sentido. El orden que se le asigna a la
informacion, en nuestro caso, visual y auditiva, depende basicamente de los objetivos
perseguidos por el videograma. Generalmente, los discursos audiovisuales, bien sean
filmes o videogramas, que se proponen narrar una historia de ficcién dentro de un estilo
clasico, se adaptan a la estructura lineal heredada de la novela burguesa del siglo xix. Esta
estructura se compone basicamente de una presentacion del tema, un nudo o climax y
un desenlace. Esta organizacion permite presentar desde el principio la necesidad de
resolucion del conflicto planteado. La tension dramatica se crea, precisamente, gracias
al desplazamiento de la resolucion del tema al final del discurso. La presentacion
continuada de los acontecimientos provoca en el espectador un tipo particular de
participacion afectiva, implicandole en la trama de la ficcion (1).

El discurso que nos ocupa se acopla, fundamentalmente, a este tipo de estructura,
aunque, como veremos mas adelante, contiene ciertas peculiaridades.

En el cuadro 1 se presenta un esquema de la estructura narrativa de este videograma.
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Prélogo

Presentacion

Desarrollo

¢

<

Cuadro 1. Estructura narrativa

— Planos de la ciudad/“collage”, anuncios de publicidad.

— Titulos del videograma.

— Primera seccion: Casa del joven.
* Escena dormitorio (comienza la voz en “off” del narrador).
* Escenacuarto de bano/“collage” (productos de perfumeria).

— Primera seccion: Casa del joven.
» Escena cuarto de bano “collage” (moda de ropa).
* Escena cocina. Desayuno “collage” (productos alimenticios:
café).
— Segunda seccion: Camino de la oficina. El joven conduciendo.
» Escena interior coche/“collage” (publicidad coche).
* Escena calle.

— Tercera seccion: Oficina del joven.
* Escena llegada.

» Escenaconcompaneradetrabajo “collage” (productos con-
sumo mujer).

» Escena con jefe del joven.

— Cuarta seccion: Calle. Hora del almuerzo.
» Escena del joven en la calle/“collage” (MacDonald).

— Quinta seccién: Casa del joven. Hora del almuerzo.
« Escena llegada a la casa. Breve “collage” (MacDonald).
» Escena almuerzo “collage” (productos alimenticios y colchén).
» Escena siesta.

— Sexta seccion: Cafeteria. Final de la jornada.
* (Transmision narrativa con plano general de plaza ciudad).

* Escena del joven con amigo en la barra de la cafeteria/
“collage” (bebidas alcohdlicas).
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Nudo o climax — Sexta seccion: Cafeteria. Final de la jornada.
de la ficcion - Escena del joven en la barra. Pide una copa de pacharan.

—Senxta seccion. Cafeteria. Final de la jornada.
« Escena de los dos amigos sentados y charlando.

Desenlace « Planos de la joven cargada de paquetes.
« Plano final del amigo y el joven. Este ultimo en actitud
desesperada.

Podemos observar que el discurso estd compuesto por un prologo con dos segmentos
de iméagenes diferenciados que marcaran el bipolo vida ciudadana/publicidad. De esta
forma se presenta el tema propuesto por el videograma.

La ficcion esta ordenada en seis secuencias de escenas cortas asociadas en su mayoria
a “collages” de anuncios publicitarios. Los “collages” comienzan en la primera secuencia
y se eliminan coincidiendo con el climax narrativo en el momento en el que el joven toma
conciencia de su situacién de alienado por la publicidad.

El sonido estd compuesto por la voz en “off” de un personaje narrador, por las
conversaciones de los personajes de las consecutivas escenas y por la musica, voces y
sonidos de los anuncios publicitarios. La musica de un mismo anuncio publicitario apoya
las imagenes de la primera secuencia y del final del discurso. Con este efecto sonoro se
refuerza el estancamiento del desenlace de la trama de la ficcion.

Dentro de las imagenes sonoras destacaremos la funcidon que cumple el narrador en
este videograma concreto. En primer lugar, sefialaremos que es un narrador que encarna
un papel de personaje: la publicidad. Ahora bien, una publicidad ficcionada desde un
punto de vista critico en relacién a sus posibles facetas manipuladoras. El personaje
narrador mantiene, pues, un discurso perverso en contraste con la aparente indefension
del protagonista.

Como senalamos en la descripcion del contenido, el personaje-narrador forma parte
del propio protagonista. Es decir, estos aspectos perversos invaden su espacio interior.

Este recurso narrativo y la utilizacion de las musicas de los “spots” publicitarios
construyen un discurso de caracter monosémico, cuyo mensaje supone una critica
cerrada de los efectos nocivos de la publicidad.
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La estructura narrativa corresponde en sus planteamientos globales a las estructuras
de los relatos clasicos. Es mas, otorga al tema un matiz ciclico caracteristico de los relatos
sobre mitos.

Sin embargo, dentro de la estructura de este videograma encontramos otros elemen-
tos que configuran un tipo de discurso que desplaza, en parte, los modelos considerados
clasicos e introducen una posible lectura ltdica y desmitificadora del tema.

Asi, la inclusién de los “collages” en la diégesis del relato rompe la fluidez de las
secuencias narrativas clasicas. Esta ruptura sistematica del devenir de la historia, unida
a la clave comica en la que esta realizada, elaboran un discurso critico y de estilo
distanciador, cuyo objetivo es provocar la reflexion sobre el tema de la publicidad.

La puesta en imagenes

El concepto de puesta en escena ha sufrido diferentes interpretaciones debido,
fundamentalmente, a las connotaciones derivadas de su herencia teatral. En la actualidad
y en el campo del audiovisual se emplea también el término, quiza méas propio, de puesta
enimagenes. Por él se entiende el conjunto de operaciones dirigidas a la construccion del
discurso audiovisual. Es decir, supone la seleccién y armonizacién de todos los elemen-
tos significantes que, como el decorado, la iluminacion, la interpretacién, el montaje, etc.,
componen el discurso, en este caso, videogréfico.

La puesta en imagenes puede regirse por diferentes cédigos estilisticos, por ejemplo,
el expresionismo, el surrealismo, el realismo, etc., cédigos que pertenecen a la trama del
lenguaje cinematografico o videografico.

Asi, el autor o autores elegirédn dentro de la forma de expresion las tendencias que
plasmen con mayor eficacia el contenido del discurso. Generalmente, dentro de un
mismo discurso se entrecruzan en la actualidad diversos cédigos, siendo escasos los
productos de estilos puros.

Al contrario que los movimientos expresionista y surrealista, cuyos objetivos perse-
guian expresar plasticamente el mundo interior de los personajes y su entorno, la
tendencia realista se caracteriza por la busqueda de la reconstruccién de la realidad. Sin
embargo, esta tendencia no pretende reproducir fielmente una realidad concreta, sino
recrear escenarios y ambientes que produzcan en el espectador una sensacion de
verosimilitud. Para ello, resulta muchas veces necesaria la creacion de decorados que
recreen plasticamente los aspectos mas significativos de la época representada.

Este es el planteamiento de las secuencias narrativas de Spotmania. En ellas se
representa el ambiente actual de una ciudad, la forma de vida de un sector de sus
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habitantes e, incluso, se pretende crear un personaje prototipo que sirva de modelo de
identificacion. Tanto la escenografia como el estilo de interpretaciéon corresponden a
parametros de tendencia realista.

El trabajo de la cdmara elabora un tipo de planificacién en funcién de la continuidad
narrativa (2). El punto de vista de camara alterna los planos denominados objetivos —no
estan tomados desde el punto de vista del personaje— con los subjetivos desde el
personaje. Esta alternancia de los puntos de vista tiene una doble funcion. Por un lado,
ubicar especialmente al personaje y, por otro, crear lazos de identificacion entre él y el
espectador. (El espectador ve lo mismo que el personaje.)

Asimismo, los encuadres se acoplan muy frecuentemente a la expresiéon de las
sensaciones del protagonista. Recordemos, por ejemplo, cémo en la tercera secuencia
los planos contrapicados del jefe y los picados del joven sentado connotan la relacion de
poder vivida por este personaje.

Las posiciones de la camara, el tamafio del plano, los encuadres y los movimientos
generan un lenguaje en funcién de la creacién de un universo verosimil.

Sin embargo, las asociaciones del joven a partir de los elementos de la realidad con
el mundo magico de la publicidad corresponden a la tendencia surrealista. El discurso
presenta, pues, el bipolo vida cotidiana/universo magico mediante la forma narrativa
clasica y de corte realista, y los aspectos surrealistas que se desprenden del juego de las
asociaciones.

Cédigos publicitarios

En la actualidad se genera gran calidad de imagenes con diferentes finalidades y
sujetas, por tanto, a diversos c6digos expresivos y comunicativos. No son iguales, por
ejemplo, los cédigos de un telefilme americano a las imagenes de un filme de |. Bergman
o de una campana publicitaria. Sin embargo, como ya indicamos anteriormente, en un
mismo producto audiovisual resulta muy frecuente integrar técnicas narrativas o expre-
sivas de diversas procedencias.

En Spotmania el tema de la publicidad encuentra su forma de expresion en técnicas
de tipo publicitario. Si analizamos la voz del narrador, observaremos el tono, intenciona-
do, persuasivo y autoritario de algunos anuncios de productos de alta tecnologia. Por otro
lado, su discurso no sélo reproduce los “slogans” de los “spots”, sino que ademas confi-
gura untipo particular de estructura, invirtiendo el Gltimo eslabén de la cadena asociativa.

Veamos lo anterior con mas detenimiento. En un “spot” pubI|C|tar|o puede aparecer
la siguiente estructura:
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— Una enunciacion del “spot” con iméagenes asociadas a un estimulo (erotismo,
poder, etc.) que, a su vez, genera una expectativa en el posible consumidor.

— La accion del consumo del producto anunciado como respuesta al estimulo de la
enunciacion.

— La expectativa cubierta o supuesto beneficio recibido gracias al consumo de dicho
producto. Es decir, el estimulo de refuerzo que sigue a la respuesta deseada.

Obviamente, esta estructura pertenece al proceso de aprendizaje denominado por
Skinner (3) de condicionamiento operante. A nadie se le oculta que la publicidad utiliza
técnicas basadas en el conductismo o, entre otras, en las teorias del aprendizaje social por
imitacion de modelos de conductas de A. Bandura (4).

En el videograma que nos ocupa, la voz en “off” sigue un esquema similar al descrito,
pero invirtiendo el Ultimo paso. El estimulo no es de refuerzo, sino de castigo, frustrando
asi la expectativa enunciada. '

Es mas, en relacion con la puesta en imagenes se encuentran rastros de técnicas
empleadas en especial por el lenguaje publicitario:

— Presentacion de un prototipo de personaje como modelo de identificacion.
— Montaje y ritmo de los “collages”.

— Utilizacion del sonido en funcién de la creacion de connotaciones reforzadas del
sentido de las imagenes.

El contenido del videograma Spotmania permite, desde el punto de vista de la cohe-
rencia narrativa y expresiva, la inclusién en su discurso de estos aspectos de carécter
publicitario.

La clave de humor

Es sabido que el humor es uno de los factores que facilita el proceso de ensefanza-
aprendizaje. Esto se debe, seguin Freud (5), al placer que se produce gracias al ahorro de
energia mental, la liberacién de tensiones correspondientes a aprendizajes anteriores y
el placer narcisista provocado por ello. No es éste el lugar para profundizar en este tema,
pero si nos ensenan estas breves notas las claves de la creacién de un personaje cémico.

Efectivamente, el personaje comico presenta sefales de un aprendizaje inacabado,
ciertatorpeza, que vista por el espectador motiva los elementos necesarios sefalados por
Freud para el ahorro de energia mental.
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Por otro lado, el personaje comico puede presentar un modelo de identificacion global,
pero nunca en las facetas concretas en las que se pretende provocar larisa, ya que de esta
forma se negaria el placer narcisista del espectador.

Spotmania presenta un personaje protagonista que se ajusta a una codificacion de
personaje dentro de las claves de humor.

Otros elementos humoristicos que se incluyen en este discurso son pequenos “gags”
producidos por la voz en “off” en contraste con las acciones o situaciones del protago-
nista, las situaciones absurdas repetidas y los aspectos sorpresivos de las mismas.

La estructura subyacente a un “gag” es la siguiente:
— Un enunciado con una logica aparente dentro del discurso.
— Un elemento que rompe la légica del enunciado.

— Se genera por esta ruptura un nuevo sentido, mas amplio, de la logica del
enunciado primero.

En Spotmaniapodemos observar esta estructura, por ejemplo, en la ultima secuencia,
a partir de que los dos amigos estan sentados en la cafeteria y hasta el final del
videograma.

Estos aspectos comicos y el matiz humoristico que recorre el discurso son los que
otorgan la verdadera significacion a este videograma.

Significacion de “Spotmania”

En el transcurso del analisis de este videograma se han observado aspectos relacio-
nados con el nivel denotativo, aunque irremediablemente se rozan, también, los niveles
de connotacion. El concepto denotacion/connotacidon proveniente del campo de la
lingUistica resulta util como herramienta de anélisis, aunque, dadas las caracteristicas del
lenguaje audiovisual, endurece en muchos casos el estudio de la significacion. No
obstante, trataremos en este epigrafe los aspectos mas relevantes de los niveles
connotativos de este discurso.

En el prélogo se establece el bipolo vida ciudadana/publicidad. Este bipolo impregna
el sentido de la totalidad del discurso. En un nivel simbdlico, se asocia la presencia del
poder ancestral de la Iglesia (planos de iglesia destacando por encima de las casas dela
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ciudad, campanario y sonido de campanas) y el poder actual de la publicidad. Mediante
el montaje de las imagenes contiguas se asocian ambas ideas.

A su vez, en el discurso del narrador en “off” se detectan constantes alusiones al
“deber ser”. Pongamos como mas claro ejemplo sus palabras en la secuencia tercera en
la escena con lacompaiiera de trabajo: “Un respeto, ya esté bien...” “jCuidado, Go#i, que
te quemas!” Pero no sélo ejerce el papel de represor. También presenta la otra cara de
la moneda: la tentacién. Ambos aspectos son complementarios en el desarrollo de esta

funcion superyoica de la voz en “off”.

En el videograma se mantiene como constante un discurso sobre el poder: el nuevo
poder de la publicidad y la imagen idealizada de poder que ofrecen los productos
anunciados.

El mensaje connotado es, pues:
— La publicidad ejerce un poder en el individuo.
— Despierta unas expectativas de bienestar y poder.

— Existe un desfase entre la realidad idealizada por la publicidad y la realidad de un
individuo de “status” medio de la sociedad espafola.

— Este desfase frustra las expectativas despertadas en el individuo y genera tensién
psiquica, “stress”.

— La alternativa es tomar conciencia de este poder y rebelarse ante los mandatos de
la publicidad.

La clave humoristica del discurso desdramatiza y distancia el tema. Nos ofrece, asi,
una lectura a partir de una contextualizacion de la incidencia de la publicidad en la
sociedad de consumo en la que estamos inmersos. El mensaje avisa de una forma
desenfadada de los desajustes psicolégicos producidos por la publicidad en un caso
extremadamente hipotético, pero, por eso mismo, ejemplificador.

Funcionalidad del videograma

La utilizacion de un videograma en el proceso de ensefianza-aprendizaje generado en
el contexto del aula puede ser —y es recomendable que lo sea— tan variada como las
necesidades que implique el propio proceso. No obstante, cada producto audiovisual
presenta un campo mas o menos especifico de aplicacion. En concreto, Spotmaniapuede
cumplir, entre otras, las siguientes funciones:
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Motivacion al debate en el aula

A partir del visionado y con una escueta presentacion por parte del profesor, discutir
el tema de la publicidad en la sociedad actual. Los objetivos de esta sesion de trabajo se
cenirian a recoger las diversas opiniones que surgieran, encauzar la discusion y sintetizar
las sugerencias.

Es decir, proponer un tema a debate y desarrollar en el alumno la capacidad de
reflexion.

Analisis de los aspectos concretos presentados

El siguiente paso podria ser el analisis en el aula de los aspectos concretos que
presente el videograma en sus distintas secuencias. Por ejemplo: consumo y sociedad;
“status” social y consumo; mujer y erotismo en la publicidad; la publicidad, refuerzo de
valores socialmente admitidos; o la publicidad, factor de cambio de actitudes. El estudio
de estos temas aporta al alumno lacomprension de la sociedad actual y fomenta actitudes
criticas y creativas.

Lectura del lenguaje audiovisual

El estudio del lenguaje audiovisual requiere una serie de conocimientos que se
escapan, como senalamos en la introduccion, a nuestro propdsito. Con el fin de ampliar
la informacién sobre este tema, incluimos en la bibliografia textos basicos para el
aprendizaje y comprension de este lenguaje.

No obstante, y como primera aproximacion al tema de la lectura de la imagen se-
cuencial, se puede plantear una serie de ejercicios basicos siguiendo el esquema de esta
guia. En este caso, es aconsejable incluir en la puesta en imagenes un analisis pormeno-
rizado de la planificacién. Este ejercicio tiene como objetivo la observacion de la
articulacién del lenguaje audiovisual, en particular, en las secuencias narrativas, la forma
en que se crea la continuidad espacio-temporal. Este ejercicio deberia contemplar
basicamente los siguientes aspectos de la realizacion:

— Punto de vista de camara (objetivo/subjetivo).
— Angulacién de la toma.
— Tamano del plano.

— Movimientos de camara.
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— Numero de planos por secuencia.
— Montaje de los planos.

— Ritmo de las secuencias.

Estos ejercicios son de ejecucién simple, fomentan el sentido de la observacién y
desarrollan el habito de una lectura correcta de la imagen secuencial.

El aprendizaje de la lectura de la imagen aporta, a su vez, los conocimientos basicos
de larealizacion de productos audiovisuales sencillos. Estos productos son generalmente
de gran utilidad dentro del contexto del aula. Por un lado, cumplen la funcién disefada
segun unos objetivos didacticos previos, y, por otro, estimulan actitudes creativas en el
colectivo del proceso de ensefanza-aprendizaje.

(1) Para describir con mayor precision la estructura narrativa es necesario conocer
previamente algunos conceptos bésicos del lenguaje audiovisual. Nos referimos a las
unidades de sentido que vehiculan la relacion espacio-temporal del discurso audiovisual
denominadas tradicionalmente: plano, escena, secuencia y plano-secuencia.

El plano selecciona el fragmento espacial mediante la camara. El plano crea el espacio
del cuadro mediante los objetivos o lentes utilizados, el material sensible o cinta
magnética (cine o video) y los aspectos expresivos, punto de vista, encuadres, etc., que
determinan la forma en que esta seleccionado el espacio.

La escena se desarrolla en un mismo espacio o decorado y tiene una unidad de
significado dentro de la totalidad del discurso. Esta fragmentada en diversos planos
unidos mediante el montaje. Supone una unidad espacio-temporal.

La secuencia ordena diferentes escenas breves en funcién de su significado. Es decir,
incluye diferentes escenarios siempre que se mantenga una unidad de sentido. Presenta,
pues, pequenas elipsis al seleccionar sélo los segmentos que aportan la informacién
necesaria para la creacién del discurso.

El plano-secuenciasupone también una unidad de accién y de sentido como la escena,
pero sin la existencia del montaje por corte. Si la cdmara se desplaza, puede provocar un
cambio de escenario. En el plano-secuencia cabe el cambio de angulacion y de tamafno
de plano, pero efectuado en una misma toma.
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Los planos, escenas, las secuencias y planos-secuencias se yuxtaponen por medio del
montaje segun el orden establecido en el guién.

Por ultimo, y ya que en el videograma Spotmania supone un elemento de singular
importancia, definiremos el término denominado “collage”.

El “collage” esta compuesto por planos o breves escenas sin establecer una unidad
espacio-temporal. Lasimagenes pueden estar unidas en el montaje por simple corte o por
fundidos encadenados. Vehicula ideas, conceptos o sensaciones mediante asociaciones
de imégenes y estimulos contiguos. Esta basado en el cédigo cinematogréafico y en la
actualidad se emplea en los mensajes publicitarios, propagandisticos e ideologicos.

(2) Con el fin de precisar minimamente las posibilidades expresivas de la camara,
describiremos a continuacion algunos aspectos basicos relacionados con la expresividad
de la camara.

La posicion de la camara establece la angulacion de la toma. La camara puede estar
colocada al nivel de los ojos: desde arriba, en una composicién denominada “picado”, o
desde abajo, en un “contrapicado”.

La camara puede ser fija o movil y girar en vertical (90°) u horizontal (360°) en los
movimientos denominados panoramicas. Si la camara se desplaza en el espacio,
mediante railes y otros medios, se compone el movimiento llamado “travelling”.

El tamafo de los planos se denomina con una nomenclatura que varia en sus matices
de un pais a otro. En el nuestro, se utiliza generalmente la que a continuacion sefalamos:

— Plano lejano (plano general largo). Abarca un gran conjunto muy alejado de la camara.

— Plano general (plano general corto). Gran conjunto, mas cercano que el anterior,
cuyo campo se extiende lejos en un segundo término.

— Plano de conjunto (plano general). El espacio esta limitado por el decorado. Entre
un grupo de personajes.

— Plano de conjunto cercano (plano de conjunto). Méas cercano que el anterior y
ajustado a los personajes.

— Plano americano. Contiene una persona o grupo de personas que entran en el
cuadro hasta la rodilla.

— Plano medio. Contiene una figura humana tomada hasta la cintura.
— Primer plano. Incluye la cabeza de una persona hasta los hombros.

— Plano de detalle. Parte del rostro de una persona o detalle de un objeto.
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(3) Skinner, B. F.: The Technology of Teching. Appleton - Century-Crofts. New York,
1968. (Existe traduccion al castellano en Barcelona, Editorial Labor, 1970.)

(4) BANDUYRA, A.: Principes of Behavior Modification. Holt, Reinhart and Winaron. New

York, 1969. (Existe traduccion al castellano en Salamanca, Editorial Sigueme,
1983.)

(5) Freup, S.: El chiste y su relacion con lo inconsciente, Madrid, Alianza, 1973.

Bibliografia

Awvenpros, N.: Dias de un camara. Barcelona, Seix Barral, 1982.

Anprew, D.: Las principales teorias cinematograficas, Barcelona, Gustavo Gili, 1978.
MiTry, J.: Estética y Psicologia del cine, vols. |, Il, Madrid, Siglo XXI, 1978.

Reisz, K.: Técnica del montaje, Madrid, Taurus, 1966.

SaLomon, G.: Interaction of Media, Cognition and Learning, San Francisco, Jossey-
Bass, 1979.

Santos GUERRA, M. A.: Imagen y educacion, Madrid, Anaya, 1984.

Tarpy, A.: El profesor y las imagenes, Barcelona, Planeta, 1978.

90



Capitulo IV: Bibliografia general sobre publicidad

Inﬁce

Nota aclaratoria

Teoria, historia y creacidon publicitarias
Linguistica y retdrica publicitarias
Mujer y publicidad

Varios

Experiencias didacticas publicitarias
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En este repertorio bibliogréfico se recogen las obras fun-
damentales consultadas por el Grupo de Publicidad. Figu-
ran en él tanto los libros de indole general como los
monogréaficos dentro del campo publicitario. Asimismo,
hemos considerado de interés para los lectores la inclusion
de varios articulos de especial rigor intelectual.

A cada uno de los trabajos, presentados por orden
alfabético, acompanan un amplio extracto de su contenido
y un juicio critico destinado particularmente al profesora-
do, no a los profesionales de la publicidad. Por ser atin es-
casisima la bibliografia publicitaria orientada especifica-
mente hacia el ambito educativo, nos ha parecido oportuno
cuidar con esmero este capitulo de la publicacion.

Para facilitar su consulta, las entradas se han agrupado
entorno a varios epigrafes significativos: 1) Teoria, historia
y creacion publicitaria. 2) Lingliistica y retdrica publicitaria.
3) Mujer y publicidad. 4) Varios. 5) Experiencias didacticas
publicitarias.

Somos conscientes de que la bibliografia ofrecida en
estas pdginas es incompleta. Sin embargo, podemos ga-
rantizar su caracter selectivo y su accesibilidad en el merca-
do espanol; de ahi que hayamos renunciado a contar con
obras extranjeras.
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Teoria, historia y creacion publicitarias

)

Ferrer RoseLLd, Clemente: Comunicacion por objetivos: La Publicidad, Pamplona,
Eunsa, 1986, 501 pp.

Contiene 58 entrevistas con acreditados publicitarios, representantes de destacados
medios de comunicacion, responsables de instituciones, organismos y asociaciones, asi
como directivos de grandes empresas anunciadoras.

Con ligeras variantes, todas las entrevistas tratan estas cuestiones: curriculum vitae del
entrevistado; datos sobre la empresa; definiciones de publicidad, marketing, “marketing-
mix"y “management”; inversiéon en publicidad; criterios de seleccion de la agencia
publicitaria; la publicidad subliminal; efectos de la publicidad; la publicidad y los nifios:
juguetes bélicos; la mujer y la publicidad; la televisién privada; medidas para mejorar la
publicidad.

Algunas preguntas (nifos, mujer, efectos de la publicidad...), un tanto sesgadas,
condicionan respuestas mas bien moralizantes.

Libro atil por la riqueza del contenido y la variedad de los personajes. La aplicacion de
un esquema unico de entrevista acaba produciendo cierta fatiga en la lectura. La infor-
macion suministrada, de primera mano, es fiable, no asi los juicios sobre el fenémeno
publicitario, excesivamente benévolos.

El libro publica las fotografias de cada uno de los entrevistados, cuyo analisis puede
resultar fecundo —en clase— para comprender ciertos juicios.

El autor ha publicado varios libros de contenido y estructura semejantes: Cien
encuentros con la publicidad; Los profesionales: la publicidad en Espana; La publicidad:
ese impulso dindmico, y La publicidad, ese quinto poder.

Furones, Miguel A.: El mundo de la publicidad, Barcelona, Salvat, 1980, Coleccion
Temas Clave, Aula Abierta Salvat, 64 pp.

Obra de carécter introductorio a la publicidad, que se estudia en siete grandes apar-
tados: ayer y hoy de la publicidad; creatividad: imagenes y palabras; fundamentos
tedricos de la publicidad; estrategia y creacion publicitarias; publicidad y propaganda; la
defensa del consumidor y recomendaciones para elaborar un anuncio. La bibliografia
recoge 12 titulos con un breve juicio critico.

Pese a su brevedad, el libro registra los componentes esenciales de la publicidad vy,
sobre todo, resulta incitador para realizar mas profundas indagaciones sobre la materia.
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Redactado con un estilo claro y conciso, reforzado positivamente por casi 100 ilustracio-
nes, la mayoria de ellas fotografias en color.

Por su naturaleza divulgatoria, recomendable también para el alumnado.

Infancia y aprendizaje
Tema monogréfico: “Consumo, publicidad y educacion”, nums. 35/36, 1986.

GonzALez, Juan Antonio: Publicidad y consumo simbdlico, pp. 97-108.

Se describe la complejidad que engloba hoy cualquier conducta de consumo y se
revisan los diversos modelos (econdmicos, psicoldgicos, socioldgicos y comunicaciona-
les) que han tratado de explicar este proceso, criticando sus limitaciones y proponiendo
un nuevo enfoque, relacionado por el autor con el “consumo simbélico”. Para fundamen-
tar esta propuesta se revisan las diferentes variables que determinan el desarrollo de este
proceso, matizando su funcionamiento y consecuencias sociales mas inmediatas. Las
propuestas planteadas en la descripcidn conceptual se relacionan con el mundo de la
educacion y la cultura: necesidad de un andlisis multidisciplinar e integrado.

Trabajo denso e interesante.

HernAnDEZ, Caridad: Los valores sociales, un instrumento para el conocimiento social
del nifio. Su reflejo en la comunicacion publicitaria, pp. 109-122.

Se analizan los valores sociales y la misién que éstos desempenfan en la adquisicion
del conocimiento social por parte del nifio. A través de ellos el sistema social controla y
dirige normativamente los procesos de construccién social de los individuos. Los
mensajes publicitarios, por la variedad de recursos y cédigos utilizados, se convierten en
uno de los medios mas efectivos para la difusion de ciertos valores sociales, cuyas
repercusiones y efectos en los ninos se estudian.

Trabajo académico riguroso y sugestivo.

VipaL, Pedro: La comprension por el nino de la intencién del mensaje publicitario.
DeL Rio, Pablo: Publicidad y consumo, hacia un modelo educativo.

Joannis, Henri: El proceso de creacion publicitaria. Planteamiento, concepcion y
realizacion de los mensajes, Bilbao, Deusto, 1986, 209 pp.

Obra dirigida a profesionales de la publicidad, en la que se detalla, paso a paso, el
proceso de creacidon de anuncios, descrito con gran sistematizacion y claridad.
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Por sus virtualidades didacticas, destaca la teoria del eje psicoldgico del anuncio, fase
de creacion que se concreta asi: De las necesidades, motivaciones y actitudes del
consumidor que pertenece al publico objetivo, habida cuenta del objetivo que se
pretende, se deduce el efecto psicoldgico que se busca: cual de estas actitudes se desea
modificar, a qué grado de conocimiento se le quiere hacer sensible, qué perjuicio se
quiere atacar, etc. Del eje elegido dependeran los conceptos posibles y, a continuacion,
los manifiestos posibles para cada concepto.

La obra se enriquece con unos 40 anuncios en forma de fotografias en blanco y negro,
comentados breve pero agudamente. Todos, de procedencia francesa, estan traducidos
al castellano.

Con un estilo vivo y ameno, el autor aporta conocimientos, asesoramientos y practica
para hablar de la buena creacion publicitaria, que se asienta en el marketing y el talento
artistico, completados y armonizados segun un proceso ldgico y coherente.

Imprescindible para el profesorado interesado en realizar practicas publicitarias con
los alumnos en forma de creacidn o de andlisis publicitario.

LorenTg, Joaquin: Casi todo lo que sé de publicidad, Barcelona, Ediciones Folio, 1987,
255 pp.

El primer capitulo es de caracter autobiografico. El grueso de la obra, estructurada con
el rigor de un manual, contiene estos epigrafes: 1) Sin personalidad eres una mosca. 2)
La personalidad publica: las alas del aguila. 4) Un publicitario sin informacion es un
publicitario sin opinién. 5) La publicidad se apoya en cuatro patas (producto y sus
ventajas, sélo motiva lo concreto, cuando no pasa naday simplicidad). 6) Grandes amigos
y enemigos de la buena comunicacion: marketing e investigacion. 7) El medio y el
mensaje (la publicidad en television). 8) Recetas para una television que engorda
balances (recursos de la publicidad en television: demostracion, testimonial, “slices of
life” o pedazos de vida, spots de piel de gallina, humor, idea conceptual, “status”, dibujos
animados, cancion, superespectaculo, publirreportaje). 9) Creando linea a linea (publici-
dad estatica en periddicos y revistas). 10) La radio: un despertador en la oreja. 11)
¢Unidades de venta o unidades de comunicacion? 12) Los distribuidores. 13) Cémo debe
anunciarse una tienda. 14) No comparar la publicidad con el producto de la competencia.
15) La propaganda politica. 16) La publicidad como instrumento social. 17) La publicidad
vista por dentro: entresijos de una agencia publicitaria.

El autor explica algunas campanas propias realizadas para Dodot, Lottusse, Camper,
Banco de Bilbao, Nissan, Tri Naranjus, Pinguin Esmeralda, Kas, Pura Lana Virgen,
William, Lois, Radiant, Borges, Olivetti, After Sun, Magno, Cruz Roja, Chrysler, Fagor,
Duward, Royal, Meyba, Fuji, etc.
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Un toque inconfundible en las ideas y en la forma unifica el libro, plagado de
referencias personales que le dotan de amenidad sin faltar al rigor.

Unas 60 fotografias en blanco y negro y 150 en color otorgan atractivos a la obra y
conforman un todo coherente con el texto.

MarTin, Michel: Semiologia de la imagen y pedagogia, Madrid, Narcea, 1988. Capi-
tulo 3: “Semiologia de la imagen publicitaria”, pp. 91-121.

Después de analizar diversos tipos de imagenes publicitarias (inocente, estratega,
publicitaria moderna), se ofrecen muchas propuestas pedagdgicas para realizar en clase
con carteles y anuncios de periodicos:

« Anadlisis del lenguaje y esléganes.

« Agrupacion y estudio de anuncios del mismo producto.

« Valores del color en la publicidad.

El autor, con base en una amplia experiencia, apuesta por la iniciativa del nifo y el
fomento del trabajo en equipo en la ejecucion de muchas de las tareas.

Trabajo muy meritorio y estimulante, aunque quiza las actividades de analisis ico-
nografico, sobre todo con el color, exijan la direccion de un profesor de Plastica.

Mouing, Margal: La publicidad, Barcelona, Salvat, 1975, Biblioteca Salvat Grandes
Temas, 143 pp.

Como introduccion se incluye una esclarecedora entrevista con Jacques Douce, el
publicitario francés director de la Agencia Havas. El cuerpo del trabajo lo componen dos
extensos capitulos: “La publicidad: técnicas y creacion”, y “Medios y efectos de la
publicidad”.

Obra de divulgacién, redactada con pulcritud y rigor, que puede sembrar la curiosidad
hacia la publicidad entre los no iniciados. Contiene mas de 80 fotografias en color.

Especialmente interesante se ofrece el estudio de los medios de la publicidad
(television, cine, radio, revistas, perioddicos, publicidad exterior, punto de venta y publi-
cidad directa) en el capitulo segundo.

Recomendable para cualquier lector, empezando por los estudiantes de segunda
etapa de E. G. B. y Bachillerato.

MucHieLLl, Roger: Psicologia de la publicidad y de la propoganda, Bilbao, Mensajero,
1977, 238 pp.
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El libro recopila el material usado por el autor en seminarios y encuentros de forma-
cion permanente para profesionales, y posibilita la autoformacién de quienes no dispo-
nen de tiempo para asistir a ellos. Parte de la idea de que las personas de nuestro siglo
imaginan ser impermeables a la publicidad y la propoganda. Por ello, el autor estudia las
técnicas de comunicacion y las operaciones que nos utilizan como piezas de ajedrez.

Consta de dos partes: en la primera, se presenta el conocimiento del problema, que
abarca los campos de la psicologia comparada de la publicidad y de la propaganda, la
publicidad comercial, las relaciones publicas y la psicologia de la propaganda politica; la
segunda parte se ocupa de las aplicaciones practicas de la teoria, con casos muy
concretos que van acompanados del solucionario. Se incluye un glosario técnico.

Contiene reflexiones aisladas interesantes, pero su lectura adecuada exige meterse de
lleno en el objetivo propuesto por el autor: el autoaprendizaje y, en consecuencia, la
resolucion de casos practicos. Aconsejable una lectura selectiva por capitulos o aparta-
dos, previa consulta del indice.

NAcHER, Enrique: Proceso a la publicidad. Ensayo, Barcelona, Plaza & Janés, 1977,
152 pp.

El autor analiza y critica, objetiva y friamente, la publicidad comercial, poniendo al
descubierto los medios utilizados por la estrategia publicitaria para “trabajar” y conven-
cer al subconsciente contra toda ldgica y posibilidad individual. La explotacion de la
codicia, el lanzamiento del disco por los medios de difusién habituales, las sugestiva
politica del regalo en unos dias sabiamente impuestos, el consumo sin control, el
gigantismo y el crecimiento sin medida, el despilfarro, etc. Cierra la obra un breve analisis
del tema de la propaganda politica. :

Libro escrito con enorme frescura literaria, lleno de observaciones sagaces y anécdo-
tas divertidas: se lee de un tiron. De él se pueden extraer abundantes argumentos para
contrastarlos con los esgrimidos por los partidarios de la publicidad, que son legién entre
los tratadistas.

Tipografia poco atrayente y falta absoluta de ilustraciones, contradiccion observada
también en otros muchos libros y articulos sobre publicidad y, en general, en documentos
audiovisuales, carentes de un tratamiento cémico adecuado.

OaciLvy, David: Confesiones de un publicitario, Barcelona, Oikos-Tau, 1967, 235 pp.

En once capitulos, este maestro internacional de publicitarios pasa revista al complejo
fendmeno de la publicidad, recordando sus propias experiencias y repartiendo genero-
samente consejos a los profesionales bisonos, verdaderos destinatarios de la obra.
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El contenido se estructura siempre a partir del “yo” del autor, pero su contenido
sistematico se acerca a la tipologia de un manual. Resulta entretenido por la abundancia
de anécdotas y testimonios de primera mano. La cosmovision de Ogilvy, mistica del
trabajo y del triunfo, resulta omnipresente y, a veces, molesta.

Las grandes areas cubiertas por el autor son las siguientes: direccion de una agencia
de publicidad; captacion de clientes; conservacion de la clientela; retrato del buen cliente;
preparando grandes campanas; textos con garra; ilustracion de carteles y anuncios;
espacios comerciales en television; Inglaterra, un buen cliente; consejos para los jovenes;
;deberia abolirse la publicidad?

Extraordinario interés didactico de los capitulos dedicados a los textos (VI), la ilus-
tracion (VI1) y la situacién de la publicidad (XI), que, a juicio del autor, no deberia abolirse,
pero si reformarse.

Se presta escasa atencion a la publicidad televisiva, quiza porque la primera edicion
de la obra data de 1963. La desatencidn a la publicidad connotativa es, asimismo, ma-
nifiesta. El libro esta pobremente ilustrado con ocho fotografias en blanco y negroy varios
gréficos.

OaiLvy, David: Ogilvy y la publicidad, Barcelona, Folio, 1984, 224 pp.

Es obra complementaria de Confesiones de un publicitario, del mismo autor. Conce-
bida como manual del publicista y dirigida a individuos entusiastas que se inician en la
publicidad.

Ogilvy vierte toda su experiencia como publicista y da consejos sobre métodos,
elementos, formas de publicidad y clases de productos susceptibles de venta.

El indice es éste:

1. Obertura.

2. Cémo hacer publicidad que venda.

3. Tipos de trabajo en publicidad; como conseguirlos.
4. Cémo dirigir una agencia de publicidad.

5. Cémo conseguir clientes.

6. Carta abierta a un cliente que busca agencia.

7. Se busca: un renacimiento de la publicidad impresa.

89



8. Como hacer anuncios de television que vendan.
9. Publicidad corporativa.

10. La publicidad turistica.

11. Los secretos del éxito en la publicidad.

12. La publicidad de respuesta directa por correo: mi primera pasién y mi arma
secreta.

13. Publicidad de obras sociales.

14. Competir con Procter & Gamble.

15. 18 milagros de la investigacion.

16. Lo poco que sé de marketing.

17. ;Sigue estando Estados Unidos a la cabeza?

18. Lasker, Resor, Rubicam, Burnet, Hopkins y Berbch.
19. ;Qué problema hay con la publicidad?

20. Pronostico: 13 cambios.

Tono narcisista y prepotente, no apto para publicistas carentes de ansias de grandeza
y ambicion. Didacticamente, interesan capitulos sueltos de acuerdo con preferencias
personales o de grupo.

Peninou, Georges: Semidtica de la Publicidad, Barcelona. Gustavo Gili, 1976, Coleccién
Comunicacion Visual, 233 pp.

Obra clasica sobre la materia, cuya primera edicion esta fechada en 1972. Aunque el
autor declara que el libro posee un caracter introductorio, analiza con el maximo rigor los
componentes esenciales de la publicidad atendiendo sobre todo, como buen semidlogo,
al mensaje publicitario, compuesto de texto e imagen. Subraya el aspecto informativo
(publicidad de denotacidn) y psicoldgico (publicidad de connotacién) y establece una
retorica de la imagen, que trata de resolver las tensiones existentes entre las exigencias
de la representacion del objeto y de la implicacién del destinatario.

La ultima parte esta formada por una coleccion de unas 140 ilustraciones comentadas
fundamentalmente con fotografias en blanco y negro, para ilustrar los elementos de la
semiotica. Se trata del capitulo mas provechoso y atractivo, que, al mismo tiempo que
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instruye, alivia la pesadez lectora provocada por los tres extensos, densos y a veces
herméticos capitulos anteriores.

Obras basicas sobre la materia, de consulta imprescindible. Incluye una bibliografia
selecta de habla francesa.

Otro ensayo del mismo autor: Fisica y metafisica de la imagen publicitaria, en VV. AA..
Andlisis de imagenes, Barcelona, Ediciones Buenos Aires, 1982, pp. 116-135.

Perez TorNERO, J. M.: La semidtica de la publicidad. Anélisis del lenguaje publicitario,
Barcelona, Mitre, 1982, 204 pp.

Obra destinada a estudiosos e investigadores académicos de la publicidad, y secun-
dariamente a los publicitarios. Es un estado de la cuestién o revision critica de las
aportaciones tedricas sobre la publicidad. La obra intenta, aunque no lo consigue, ampliar
el conocimiento sobre la estructura semioética-discursiva de nuestra sociedad, ademas de
realizar el analisis publicitario.

La obra se vertebra en dos grandes areas: 1) las fases del estudio de la publicidad, y
2) el analisis discursivo de la publicidad en el ambito social, el orden discursivo, los
mecanismos enunciativos de la publicidad, el universo semiolégico de la publicidad y las
competencias implicadas en el desciframiento de la publicidad.

La parte mas util es la relativa a las sintesis de los grandes estudiosos de la publicidad:
Roland Barthes, Edgard Morin, Jacques Durand, Jean Baraduc, Umberto Eco, Georges
Péninou, M. Castagnotto, etc.

Redactado con criterio tan academicista como poco atractivo para el lector, que puede
perderse en la marafna creada por la densidad y polisemia de la terminologia utilizada por
los estudiosos de la publicidad. Aunque de dificil y trabajosa lectura, es imprescindible
para conocer las grandes lineas tedricas de la investigacion publicitaria. Su consulta
informa sobre el contenido de obras de dificil acceso, sobre todo francesas e italianas. La
bibliografia final acoge unos 300 titulos.

Puig, Jaime J.: La publicidad: historia y técnica, Barcelona, Mitre, 1986, 218 pp.

La tesis central del libro sostiene que la publicidad, considerada un descubrimiento
especifico de nuestra época, tiene cinco mil afos de existencia. Identificando como
sinénimos “publicidad” y “propaganda”, Puig considera que la idea basica de comuni-
cacion, el anuncio, ha existido siempre, indisolublemente unido al desarrollo de la Ci-
vilizacién y el Comercio. Los avatares de la publicidad se desglosan en cuatro grandes
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apartados: publicidad histérica (culturas greco-latinas), publicidad heroica (Edad Media),
publicidad moderna (siglos xvii y xix) y publicidad actual (siglo xx).

Obra interesante y util por sacar a la superficie informaciones dispersas y habitual-
mente desatendidas. La documentacion, siempre rigurosa, es en ocasiones exhaustiva Y,
en otras, mas superficial y anecdética, siempre entreverada de menudas curiosidades. Se
presta atencion preferente a la publicidad en Francia y Catalufa, y escasean las alusiones
a civilizaciones ajenas a Occidente.

En contra de lo anunciado en el titulo, no se profundiza en el anélisis de ninguna de las
técnicas de la publicidad actual, pero, en cambio, se facilitan pistas muy provechosas
sobre sus creadores, circustancias de aplicacion, etc. En la bibliografia figuran 79
entradas de libros cuya fecha de publicacién no sobrepasa el decenio de los 60.

Obra de lectura agradable, incluso divertida a ratos, repleta de rarezas e incitaciones
para la realizacién de trabajos publicitarios: estudio de la publicidad en revistas de época,
analisis de carteles, publicidad en verso, etc.

Rasassa AsenJo, Bernardo: Promocion de ventas. Cémo se prepara una campana,
Madrid, Piramide, 1987, 264 pp.

Informacién y pautas minuciosas sobre la preparacion de las campanas publicitarias.
La primera parte, tedrica, trata de la situacion de la promocion de ventas en la empresa,
los fines del departamento de promocion de ventas, los canales y medios de promocion,
los tipos de campafas de promocién, etc. En la segunda, se describen 17 casos practicos
de campanas de promocidn de ventas e imagen sacados de la experiencia profesional del
autor.

Teoria presentada de forma clara y sistemaética. Los casos précticos vanilustrados con
abundantes fotografias en blanco y negro.

A los profesores pueden serles Utiles los capitulos 4 (Canales y medios de promocidn)
y 7 (Tipos de campanas de promocion), escritos con sencillez y rigor.

Revista de Occidente. Niimero 92, enero de 1989. Tema monografico: La Publicidad.

Contiene los siguientes articulos:

BaupriLLARD, Jean: Publicidad absoluta, publicidad cero, pp. 5-16.

Absorcion de todos los modos posibles de expresion en el de la publicidad, carente de
profundidad e instantaneo e inmediatamente olvidado. Triunfo de la forma superficial,
grado cero del sentido. La publicidad, ejemplo de forma saturada y vacia.
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MarresoLl, Michel: jExhibete, objeto!, pp. 17-22.

Fendmeno actual de la culturizacion de la naturaleza y naturalizacion de la cultura.
Barroquismo propio de la postmodernidad: omnipresencia de los objetos. La publicidad
ocupa el lugar reservado al mito en el mundo tradicional. En el objeto concurren la
imagen, la técnica, el valor, la funcionalidad, la finalidad y el simbolo.

Ferrer RopRiGUEZ, Eulalio : El lenguaje publicitario en la comunicacion, pp. 23-37. (Véase
2: Linguistica y retorica publicitarias.)
FLores SANTAMARIA, Primitiva: La corona de hiedra, pp. 39-55.

Diferentes formas de publicidad en la Roma antigua.

Pena-Magin, Cristina: El estribillo de los fantasmas, pp. 57-64.

La publicidad constituye un espectaculo que pone en escena toda la sociedad, estiliza
los mundos reales y posibles, las formas de relacion, las fantasias, las estéticas, las
empresas y las marcas.

Orriz, Lourdes: De la materia del sueno, pp. 65-72.

Ungliento magico pero selectivo de la publicidad, que multiplica opciones, sale al paso
del anhelo, lo propicia, da forma a los suefos, los dirige, los orienta y los crea. La
publicidad no es manipuladora ni liberadora, sino espejo de la sociedad en el que se
reflejan los suenos de avaricia, lujuria, dominio, seriedad, confort, seguridad y tradicion.

IBANEZ, JesUs: Publicidad: la tercera palabra de Dios, pp. 73-96.

Texto de creacion literaria, en el que se estremezclan muchas y atinadas observacio-
nes sueltas sobre la publicidad. A titulo de ejemplo, valgan s6lo algunas:

La publicidad coactiva es moralizante y nos empuja; la estetizante, produce el deseo
de consumir y nos atrae. Los componentes linguisticos (voz masculina) son coactivos, y
sugestivos los no linglisticos (visuales o auditivos).

Los mensajes publicitarios se reducen a uno soélo: “Compra”.

RoberGas | Paces, Robert: En el arca no se vende. Tiempos de Publicidad, Barcelona,
Hispano Europea, 1986, 148 pp.

En cuatro extensos capitulos se tratan una serie de cuestiones globales relativas a la
publicidad: 1) El mercado. 2) El mensaje. 3) El medio. 4) La marca. En contra del refran
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castellano, el autor sostiene que hasta los mejores productos necesitan imperiosamente
de la publicidad para poder venderse: nada se vende en el arca, ni siquiera el buen pafo.

Especialmente sugestivas son las paginas que se ocupan de la publicidad en television
(capitulo 3) y la marca (capitulo 4), con especial estudio de los envases. El apéndice
titulado Yo le preguntaria a la publicidad, que puede dar mucho juego en el aula, pretende
rebatir las criticas formuladas habitualmente contra la publicidad: necesidad o no,
encarecimiento del producto, despilfarro, inflacién, lastre para la economia, condiciona-
dora de la independencia de los medios de comunicacion, no estimuladora de la
investigacion, abundancia, anuncios en la calle, mentira, alienacién, valor deformativo,
influencia sobre los nifios, estimuladora del alcoholismo, simbolos sexuales, modelos y
situaciones idealizados, lealtad comercial y publicidad engafiosa.

Libro dirigido a profesionales de la publicidad: clientes, creativos y vendedores. Se
trata de un heterogéneo “corpus” de materiales y reflexiones surgidos sobre todo de la
experiencia personal, en algun caso publicados previamente en la prensa.

Atractivo por ofrecer la cara oculta, la trastienda, de la publicidad, y estar redactado
en un estilo sencillo y eficaz. No contiene fotografias, tan sélo algunos graficos.

SANCcHEz GuzmAN, José Ramon: Introduccidn a la teoria de la publicidad, Madrid, Tecnos,
1979, Coleccién Ciencias de la Comunicacién, 501 pp. .

El autor considera la publicidad como algo mas complejo que una técnica comercial
para fomentar las ventas, y la contempla como una forma de comunicacién entre el
productor de la mercancia y el consumidor de la misma, como una parcela importante
de la actividad econémica y como una trascendental fuente emisora de simbolos capaces
de configurar una cultura visual y unos moldes linglisticos con un papel decisivo en la
configuracion de las sociedades desarrolladas.

A grandes rasgos, el indice es asi:

— El tratamiento cientifico de la publicidad.

Teoria de la comunicacion publicitaria:
* La comunicacién publicitaria.
» El emisor de la comunicacion publicitaria.
« El mensaje publicitario y sus funciones (texto, imagen, imagen-sonido).
» El receptor de la comunicacién publicitaria.

* La evaluacion de la comunicacion publicitaria.
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Teoria econdmica de la publicidad:
« Aspectos econdomicos de la publicidad.
« Publicidad y teoria econédmica del consumo.
» Publicidad y teoria econdmica de la produccion.
« Publicidad y sistema de mercado.

« Publicidad y politica econdmica.

Sociologia de la publicidad.
» Aspectos socioldgicos de la publicidad.
+ Publicidad y cultura de masas.
+ Los estimulos estéticos de la publicidad.
» La critica social a la publicidad.

« El control social de la publicidad.

Los elementos publicitarios estan tratados con gran ponderacion y rigor intelectuales,
partiendo de esta idea motriz:

“Su verdadera mision econédmica y sus implicaciones sociales positivas en un mundo
que ya no es posible concebir sin la existencia de mensajes publicitarios.” La obra reune
todas las ventajas (rigor, sistematizacion, claridad, densidad informativa...) e inconve-
nientes (esquematismo, tono distante...) del manual universitario. Libro de caracter
introductorio al tema, de consulta imprescindible.

Lamentablemente, carece de fotografias y dibujos, y sélo incluye seis graficos.

TorA, Enrique: Andlisis semioldgicos de la instrumentalizacion del nino en la publici-
dad televisiva, Universidad de Barcelona, Facultad de Filosofia y Ciencias de la
Educacion, Seccion de Psicologia. Curso 1979-80, Documento Diddctico numero 2:
television-video, pp. 37-55.

Basandose en un corpus de 11 “spots” televisivos transmitidos en enero y febrero de
1976, protagonizados por nifos, el autor propone una clara metodologia de analisis
publicitario y llega a conclusiones licidas en el nivel de los escenarios, el esquema
semantico y el rol del nino.

Los 11 “spots” son analizados individualmente de manera muy didactica.
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Trabajo utilisimo como modelo metodoldgico para descifrar cualquier tipo de anun-
cios audiovisuales y contundente en cuanto a evidenciar las funciones del nifio en la
publicidad cuando es directo destinatario de mensajes publicitarios y cuando aparece en
los mensajes destinados a una audiencia adulta. En la amplia bibliografia sobre esta
ultima cuestion, nifio y television, destaca por su sencillez expositiva y profundidad del
analisis.

Victororr, David: La publicidad y la imagen, Barcelona, Gustavo Gili, 1980, Coleccién
Punto y Linea, 137 pp.

La obra se basa en el axioma de que un discurso publicitario goza de éxito entre el
publico porque procura un cierto placer. A partir de este principio, el autor enfoca el
fendmeno publicitario desde una perspectiva multiple, en la que se integra el triunfo de
la imagen, la aproximacién motivacionista, la semiolégica y la retérica.

Victoroff atribuye a la publicidad otros cometidos afadidos al econdmico: suefio,
juego e incluso poesia. Mediante la imagen, la publicidad cumple una funcién de
distraccion en sus dimensiones de descanso (comprensible sin mucho esfuerzo), evasién
(frente a la cotidianeidad vulgar, satisfaccion simbélica de deseos) y formacion (incesante
aportacion de lenguaje clasico a la cultura de masas).

Ensayo muy documentado y sugestivo por la originalidad del enfoque, comprensivo
con la publicidad. Aporta valiosas sintesis de estudiosos de la publicidad en los planos
psicolégicos, semioldgicos y retéricos.
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Lingiiistica y retdrica publicitarias

BarTHES, Roland: Retdrica de la imagen. Comunicaciones. La semiologia, Barcelona,
Edit. Buenos Aires, 1982, pp. 127-140.

Texto que inspiré muchas investigaciones posteriores sobre la fotografia, el anuncio
publicitario, etc. A partir de una imagen publicitaria se plantean algunas distinciones
operatorias. Asi se sefala la articulacion de tres mensajes: mensaje linglistico, mensaje
iconico de denotacién y mensaje iconico de connotacién. La importancia de la connota-
cion en el dominio publicitario invita al estudio de sus significados (ideologia) y de los
connotadores (retdrica).

Articulo denso, de lectura nada facil, pero imprescindible.

BLock pe BeHAR, Lisa: El lenguaje de la publicidad, Buenos Aires, Siglo XXI, 1973, 218 pp.

Analisis riguroso y minucioso de los procedimientos linglisticos de los textos
publicitarios, estructurado en los siguientes capitulos:

« Andlisis de un lenguaje diferente.

+ Singularidad significativa del nombre propio.
« Variaciones de un lenguaje tautoldgico.

» Auge de la composicion.

* Voces extranjeras.

« Frases hechas sorprendentes.

- Transcripciones publicitarias.

Estudio académico realizado a conciencia, pero presentado de modo atractivo me-
diante abundantes ejemplificaciones. Una lectura plenamente satisfactoria y fecunda;
requiere un lector introducido en temas de linglistica.

En la bibliografia de habla espafola es el mejor libro disponible sobre la materia (que
ha tentado muy poco a los universitarios al considerarla como objeto poco digno de su
preocupacion intelectual).

Carece totalmente de ilustraciones, salvo la de la cubierta, bien pobre por cierto.
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Carpona, Domingo, y FERNANDEZ BErASARTE, R.: “Lingliistica de la publicidad. El idioma
espanol y la publicidad.” Palma de Mallorca. Las ediciones de los Papeles de Son
Armadans, 1972, 149 pp.

Anélisis de los diversos mecanismos del lenguaje publicitario desde una perspectiva
basada fundamentalmente en la gramaética transformacional. Tras unos breves y confu-
sos capitulos previos dedicados a estudiar los fundamentos tedricos del estudio, los
autores abordan la cuestion en tres extensos apartados:

1) El cédigo (la Lengua espanola).
2) El mensaje.

3) Analisis del espanol publicitario (enfoque morfosintactico).

Se completa con una brevisima consideracion sobre el canal y el receptor, a la que
sigue una bibliografia compuesta por unas 70 entradas de procedencia mayoritariamente
anglosajona, francesa y alemana.

Libro hermético de lenguaje, demasiado esquemaético a veces, aunque riguroso en
todas sus afirmaciones. Junto con el de Lisa Block de Behar, se erige en una de la pocas
aportaciones hispéanicas sobre la materia.

Duranp, Jacques: “Retdérica e imagen publicitaria”, en VV. AA.: Anélisis de imagenes,
Barcelona, Ediciones Buenos Aires, 1982, pp. 81-115.

Aplicacion de la retérica clasica, el arte de la palabra fingida, al analisis publicitario por
medio de inventario casi exhaustivo de las figuras en laimagen publicitaria: de adjuncion,
supresion, sustituciéon e intercambio.

Ensayo denso, pero claro, clasico ya en su enfoque.

Ferrer RopriGuez, Eulalio: “El lenguaje publicitario en la comunicaciéon”, Revista de
Occidente, numero 92, enero de 1989, pp. 23-37.

Anélisis de los mecanismos del lenguaje publicitario, que trata de comprender,
conocer y convencer. El lenguaje de la publicidad es, segun el autor, “el mas represen-
tativo, el que mejor expresa el vitalismo de nuestro tiempo; quiza el que mas penetra en
la realidad de las apariencias”. Se estudian, entre otros recursos, la frase, las metaforas,
los pleonasmos, la polisemia, etc.

Seang, Kurt: Fundamentos de retérica, Pamplona, EUNSA, 1979. Capitulo VII: “Publi-
cidad y retdrica”, pp. 85-118.
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En la bibliografia hispanica, es el unico libro en el que la revista publicitaria cobra
verdadera carta de naturaleza en un manual universitario de esta clase.

El capitulo se estructura en los siguientes apartados: definicion, distinciones, métodos
y técnicas publicitarias, estructura del anuncio, el anuncio como forma multimedial, el
disimulo de la intencidn persuasiva, el lenguaje publicitario (economia linguistica,
eslogan), la retorica de la publicidad, estética de la publicidad, ética y publicidad.

En la segunda parte de la obra, donde se presenta un repertorio completo de recursos
retdricos, aparecen ejemplificaciones publicitarias junto a las de indole literaria.

Trabajo util por el rigor y la claridad de conceptos, asi como por contribuir a desterrar
prejuicios sobre las presuntas barreras existentes entre diversas formas de comunica-
cion.
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Mujer y publicidad

Escario, Pilar: La imagen femenina en publicidad.

La actual crisis econémica desencadena la revalorizacién del espacio donde la mujer
desempena su funcién reproductora de la fuerza del trabajo: el hogar. La publicidad
configura un perfil de la mujer como sujeto secundario de la estructura social y contribuye
a perpetuar su situacion de desigualdad. Estas ideas se concretan en el anélisis del cuerpo
femenino, los espacios, los objetos, los modelos de relacién social y el lenguaje
publicitario.

Se sugieren varios temas de investigacion:

1) La asignacién de roles femeninos y masculinos en los anuncios dirigidos a los
nifos, como grupo objetivo de comercializacion de juguetes y productos de
consumo.

2) Modelos socio-culturales representados por la mujer en la publicidad.

3) Anadlisis de las representaciones visuales y del lenguaje en relacién con los
conceptos de lo femenino y lo masculino.

4) Psicologia de la relacion con los objetos en la vida cotidiana. Influencia de la
publicidad en el campo de los afectos y de las dependencias.

5) Actitudes de los técnicos y creativos publicitarios frente a la elaboracion de
campanas dirigidas a la mujer.

Trabajo redactado con pulcritud y repleto de consideraciones atinadas y fructiferas
para la reflexion y su posterior aplicacién en el aula.

EscoLa, Carina; Tamavo, Montse, y ZALLo, Itziar: “La imagen de la mujer a través de la
publicidad en las revistas espafolas”, Papers. Revista de sociologia, nim. 9,
Barcelona, 1978, pp. 135-157.

La publicidad es una muestra de coémo la sociedad discrimina a la mujer al reflejar y
reforzar su imagen tradicional. Mediante el andlisis semi6tico se sistematizan los avisos
publicitarios de una muestra de revistas espaiolas, divididas en conservadoras (Lectu-
ras, Garbo, Diez Minutos, Semana y Hola) y liberales (Destino, Triunfo, Cambio 16, Por
Favor e Interviu). Se sefalan las caracteristicas de la mujer destacadas por la publicidad
y las funciones que ellas desempenan, comparando los dos tipos de revistas.

Conclusion: las revistas liberales, progresistas en su contenido periodistico, no lo son
en la publicidad destinada a la mujer, igual a la aparecida en las revistas conservadoras.
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Entre los atributos femeninos se mencionan: belleza, “sex-appel”, utilidad, juventud
y atractivo. En el polo negativo: edad, gorduray fealdad. Aspectos fisicos: bella, elegante,
esbelta, joven y natural. Aspectos sentimentales: alegre, maternal, narcisista, sexy y
sumisa.

Funciones privadas: adorno (esposa), ama de casa (madre), amiga del hombre (objeto
sexual), companera del hombre. Funciones publicas: azafata, bailarina, deportista,
“estheticienne”, fotografa, modista, peluquera y puericultora.

Clasificacion de productos: belleza, comidas y bebidas, decoracidn, diversion, instruc-
cién, joyeria, ropa, farmacia, productos de limpieza, revistas y varios.

En apéndice, entrevista con directivo de agencia publicitaria de Barcelona: sin desper-
dicio.

Investigacion excelente, muy documentada, util como modelo metodoldgico para
trabajos semejantes de diverso alcance.

Fisac, Maria José: “La imagen de la mujer en publicidad. ;Quién es el impostor?”,
Mujeres, num 6, mayo de 1985, pp. 26-28.

La publicidad transmite la “filosofia de la conformacién”: sumisién de las fuerzas de
trabajo a laideologia dominante. La autora se lamenta de los papeles asignados a la mujer
en los mensajes publicitarios: la implicita vocacién de “servicio” a los demas y su
constante busqueda por conseguir ser un objeto sexual lo mas perfecto posible para el
hombre. Un alto porcentaje de mujeres, en contra del sentir de los creativos publicitarios,
rechaza la imagen trazada de ellas por la publicidad por creer que no responde a la
realidad y presentarlas en situacidn discriminatoria respecto al hombre.

Articulo sencillo, pero muy ilustrativo sobre el tema.

La mujer feminista, nim. 8, febrero de 1984, “Dossier”: “La publicidad”.
Diversas colaboraciones sin firma, entre las que destacan algunas informaciones de
interés:
« Comparacién en porcentaje de la publicidad en una revista para hombres y en una
revista para mujeres (p. 17).

« Lapublicidad los quiere: ellas hermosas, ellos borrachos (p. 18). Modelo publicita-
rio de mujer: desenvuelta, ligera, desgarbada aparentemente, decidida, dinamica
en sus movimientos (la mujer Dior). La mujer cosmética. Hombre: destinatario casi
exclusivo de bebidas alcohélicas.
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« “iLa publicidad se encuentra desfasada?” En las encuestas, las mujeres declaran
por mayoria no reconocerse en los modelos femeninos difundidos por la publici-
dad. La revista sostiene que hay una falta de sinceridad de muchas mujeres en sus
respuestas porque de hecho desean los modelos ofrecidos de la mujer en la
publicidad televisiva.

Articulos redactados con soltura, con informaciones utiles y, a veces, sorprendentes.
Trabajos de consulta obligada antes de adentrarse en el tema de la mujer y la publicidad.

MarmoRi, Giancarlo: Iconografia femenina y publicidad, Barcelona, Gustavo Gili, 1977,
Coleccion Punto y Linea, 117 pp.

El autor se propone “el estudio de la feminidad tal y como es representada en las
imagenes fotogrdficas, acomparnadas de textos didascélicos, de los anuncios de los
periddicos ilustrados, especialmente de aquellos destinados al consumo femenino”.

Através del analisis minucioso de un “corpus” de revistas (Elle, Vogue, Harper’s Bazar
y Mac Call’s) aparecidas entre 1952y 1967, se constata el empleo intensivo de la fotografia
y de los criptogramas psicoanaliticos en este tipo de representaciones vy literatura
publicitaria. Se selecciona e investiga la publicidad basada en la incitacién eréticay en el
descubrimiento de los datos de la feminidad subyacentes en la misma.

El libro esta formado principalmente por el comentario de 86 fotografias en blanco y
negro incluidas como apéndice al final de la obra, agrupada, a efectos de estudio, desde
las siguientes perspectivas: las companeras del fantasma, los suenos agitados, el
fetichismo, la retdrica y el barroco.

Obra sumamente didactica, aunque discutible en algunas interpretaciones, demasia-
do personales y cargadas de excesivo bagaje culturalista, sobre todo psicoanalitico.

Aportacion legitima y sugerente para desvelar el papel de la mujer en la publicidad y
dotar a los interesados de una singular metodologia de analisis publicitario.

Pena-MaARriN, Cristina: “La bellay la publicidad”, Desde el Feminismo. Nium. 1, otofio de
1986, pp. 68-71.

El discurso publicitario significa una idealizacién perfecta, imposible de vivir, pero la
hace viva, concreta y real a su modo. En él, la mujer es simbolo del enigma de la belleza,
presentada en estereotipos de secreto, provocacion, retiro, pudor, propios del misterio
de lo imposible. Aunque cambien los modelos de belleza, permanece la presentacion de
la mujer-esencia, de la “mujer eterna”, simbolo de belleza, de enigma inconquistable y
fascinante, de misteriosa aventura.
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Articulo atrayante, lleno de lucidez intelectual, de estilo muy personal.

Rivas, Marta: “Publicidad. Un sugerente y bello objeto: mujer”, Mujeres. Num. 12, ju-
nio de 1986, pp. 43-46.

La publicidad utiliza a la mujer fundamentalmente como reclamo erdtico de sus
mensajes, aunque se esta abriendo una nueva via de estimulacion erdtica masculina
(miradas, guifos, frases equivocas). Conclusion: “estamos vendidas” al sistema consu-
mista y comportativo engendrado por la sociedad y reflejado por la publicidad.

Articulo sugerente, escrito con lucidez y desenfado.
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Ararici, Roberto, y Garcia-MaTILLA, Agustin: Lectura de imédgenes, Madrid, Ediciones de
La Torre, 1987, Proyecto Didactico Quirén, 116 pp.

Tras hablar de la alfabetizacion visual en la ensefanza, los autores —con amplia
experiencia en este campo— se ocupan de la percepcién, la comunicacion, la ilusion de
lo real, los elementos basicos de la imagen y la lectura de una imagen fija.

Profusamente ilustrado con dibujos y fotografias en blanco y negro y color. Cada
capitulo incluye una bibliografia selecta. Libro de estilo muy accesible, eminentemente
didactico, muy util para el analisis de imagenes de publicidad estatica, sobre todo los
capitulos IV y VL.

BraubpRrILLARD, Jean: Cultura y simulacro. La precision de los simulacros. El efecto
Beaubourg. A la sombra de las mayorias silenciosas. El fin de lo social, Barcelona,
Kairos, 1987, 191 pp.

Recopilacién de ensayos sobre el contexto socioldgico actual, interpretado de manera
muy personal y brillante. Entre las teorias para subrayar, Baudrillad sostiene que el mun-
do entero ya no es real, sino que pertenece al orden de lo “hiperreal” y de la simulacién.
No se trata ya de interpretar falsamente la realidad (ideologia) sino de ocultar que la
realidad ya no es necesaria. Las masas absorben toda la irradiacién de la Historia, la
Cultura, el sentido; las masas son inercia: el poder de lo neutro, un fenémeno altamente
implosivo.

En el ensayo lll, “A la sombra de las mayorias silenciosas”, se alude al publicitario en
estos términos: “No puede dejar de creer que la gente crea en él —por poco que sea—,
es decir, que existe una probabilidad minima de que el mensaje alcance su meta y sea
decodificado segun su sentido” (pp. 140-141). De las masas receptoras de la publicidad
se afirma: “No eligen, no producen diferencias, sino indiferenciacion: conservan la fas-
cinacion del medio que prefieren a la exigencia critica del mensaje” (p. 141). Es muy
atractivo, también, el ensayo “De la resistencia al hiperconformismo” (pp. 147-153).

Libro de prosa nerviosa y sincopada, de aliento casi profético, muy cefido a la
sensibilidad de nuestro tiempo, aunque discutible en algunas de sus afirmaciones.
Interpretacion fundamental sobre la realidad de nuestro tiempo, aunque no proporcione
pautas concretas sobre la publicidad.

Cueto, Juan: La sociedad de consumo de masas, Barcelona, Salvat, 1981, Coleccién
Temas Clave, Aula Abierta Salvat, 64 pp.
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Recorrido minucioso a través de los entresijos externos y profundos de las sociedades
de consumo occidentales. A pesar de que sélo se dedica un capitulo a la “Mitologia de
la publicidad”, el 16, la obra trata de las realidades de una cultura que se configura en
buena medida a través del espejo y el estimulo de la publicidad.

En el indice figuran, entre otros, capitulos dedicados a: nuevo estilo de vida, moral
planetaria, imperio de lo efimero, tiempo libre, tirania de los intermediarios, familia
nuclear, hogar escaparate, nuevas catedrales o los grandes almacenes, tétem electroni-
co, turistas contra viajeros, el “best-seller”, defensa del consumidor, etc.

La bibliografia y las ilustraciones, muy adecuadas.
Libro escrito con primor, lucido y brillante, siempre sugerente. Complementa Mitolo-
gias de la modernidad, del mismo autor.
CueTo, Juan: Mitologias de la modernidad, Barcelona, Salvat, 1982, Coleccion Temas
Clave, Aula Abierta Salvat, 64 pp.

Aunque la obra no se ocupa especificamente de la publicidad, ésta se halla en el
trasfondo de casi todo el libro, que recoge los mitos de nuestra sociedad, ejemplarmente
representados en los mensajes publicitarios.

Se articula en seis grandes apartados, subdivididos en breves capitulos:
I. Mitologias del mito (desmitificacion y posmodernidad).

Il. El Olimpo en los “mass media” (factorias de lo histérico, morada de los nuevos
dioses).

Ill. Cuerpos gloriosos en el escaparate (héroe de las mil caras, imperio de la eterna
juventud, seduccion, rebelion de las masas, Narciso, bricolage).

IV. El espiritu de la colmena planetaria (estrellas vivas y muertas, representacion de
la politica, velocidad, lo efimero, frivolidad, moda y novedad, violencia ordinaria,
seguridad, fuga, lo sagrado, paraiso perdido, sociedad ludicra, azar, masa).

V. Mito y ciencia (musas y robots, maquinas en el jardin, intelectuales y fasciculos,
artes intermedias, era Liliput).

VI. Crisis, ;qué crisis? (utilidad de la crisis, el futuro ya no es lo que era).

Una bibliografia de 13 titulos, con breves comentarios criticos, y una profusion de
fotografias mayoritariamente en color complementan este claro, didéctico y fértil libro.
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Recomendable para cualquier persona curiosa, empezando por el alumnado.

Estas dos obras de Cueto pueden completarse con la lectura de José Maria Valverde:
La mente de nuestro siglo, Barcelona, Salvat, 1982, Colecciéon Temas Clave, Aula Abierta
Salvat.

Eco, Umberto: La estructura ausente. Introduccion a la semidtica. Barcelona, Lumen,
1972, 510 pp.

Avance de la teoria semidtica del autor, desarrollada posteriormente en Tratado de
semidtica general. Interesa sobre todo el apartado “Algunas comprobaciones: el mensaje
publicitario” (pp. 293-320).

Eco declara que el publicitario al publico “de hecho [lo] estd sometiendo a un proceso
continuo de degradacion de la inteligencia y la imaginacion” (p. 320) y que “...la
publicidad no tiene ningun valor informativo” (ibidem). Un anuncio “atrae més la
atencion cuanto mds viola las normas comunicativas usuales” (p. 294), cuyos registros
Eco analiza en los aspectos textuales e icénicos, visuales y verbales, en cinco mensajes
publicitarios, que vienen ilustrados en fotografias en blanco y negro. Los comentarios de
los anuncios son magistrales y pueden servir de pauta a cualquier interesado en la
materia.

Eco, Umberto: Tratado de semidtica general, Barcelona, Lumen, 1977, 513 pp.

Eco unifica sus investigaciones semidticas para elaborar una teoria global de todos los
sistemas de significacion y comunicacién. Este proyecto de semidtica general compren-
de dos partes fundamentales, dialécticamente interdependientes: una teoria de los
codigos, que intenta explicar la organizacién cultural de cualquier sistema significativo,
y una teoria de la produccién de signos, que reelabora los planteamientos tradicionales
en este campo, sustituyendo la tipologia de los signos por una tipologia de los modos de
produccion de signos.

Libro muy denso y agudo, de trabajosa lectura. Imprescindible para adentrarse en el
campo publicitario. Incluye una bibliografia muy extensa.
Eco, Umberto: Apocalipticos e integrados, Barcelona, Lumen, 1977, 403 pp.

Eco se plantea el problema central de la doble postura ante la cultura de masas: la de
los “apocalipticos”, que ven en ella la “anticultura”, el signo de una caida irrecuperable,
y la de los “integrados”, que creen optimistamente que estamos viviendo una magnifica
generalizacion del marco cultural. Sus ensayos se ocupan de la estructura del mal gusto,
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la lectura de los comics, el mito de Superman, la cancion de consumo, el papel de los
medios audiovisuales como instrumento de informacioén o el influjo de la television en el
mundo de hoy.

Libro magistral por su rigor intelectual, fecundo para posteriores reflexiones, de estilo
exacto y transparente.

Eco, Umberto: De los espejos y otros ensayos, Barcelona, Lumen, 1988, 394 pp.

Recopilacién de ensayos sobre temas de estética literaria, critica literaria, filosofia y
cultura de masas. Para el tema de la publicidad, aunque no abordado de manera explicita,
puede ser provechoso el trabajo.

“De los espejos” (pp. 11-41).

GAVARRON, Lola: Mil caras tiene la moda, Madrid, Penthalon Ediciones, 1982, 173 pp.

Analisis de los fundamentos de la moda, tan estrechamente unida a la publicidad, y
estudio de su historia en Europa y particularmente en Espana desde el siglo xix, coinci-
diendo con el auge de la burguesia. Apartados especiales dedicados a modistos(as),
espanoles(as); al “pret-a-porter”; el mundo de la piel, etc. La autora defiende la idea de
que la moda es uno de los fendmenos sociales mas paradodjicos: “Su éxito anuncia ya su
caida, su consagracion, sus funerales” (p. 33), y que la historia de la moda es la historia
de las sensibilidades a través de los tiempos.

Veinticuatro fotografias de modelos o figurines de ropa, de color marrén —igual que
latipografia—, dotan al libro de un particular encanto de época. Libro de facil lectura, cuyo
contenido puede explicar ciertas acciones de la publicidad.

GAVARRON, Lola: Piel de angel. Historias de la ropa interior femenina. Prélogo de Luis
G. Berlanga. Barcelona, Tusquets, 1982, 304 pp.

Historia de la evolucién histérica de la ropa interior femenina desde el Antiguo Egipto
hasta la actualidad. Se destacan las funciones de higiene, seduccién y expresion de
rebeldia representadas por dicho tipo de ropa. Las innovadoras fueron casi siempre las
prostitutas.

Documentacion exhaustiva, tono divertido en el relato de historietas, a veces, muy
sabrosas. Cada uno de los 19 capitulos va precedido de una ilustracion en forma de dibujo
o fotografia. En la bibliografia se mencionan 64 titulos.

Libro raro por su contenido, ameno, modelo de futuras investigaciones sobre temas
parecidos, siempre unidos a la moda y su difusién por vias mds o menos publicitarias.
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GAvARRON, Lola: La mistica de la moda, Barcelona, Anagrama, 1989, 181 pp.

Ellibro es un andlisis detallado de la industria de la moday un firme alegato en defensa
del arte de vestir entendido como creatividad personal. La moda es el arte de la vida
cotidiana, forma de expresion individual, juego estético y guifio social, triunfo del artificio
sobre la naturaleza y ejercicio de estilo al que todos estamos llamados.

Se compone de cuatro grandes partes: |. La industria de la seduccién. Il. El lenguaje del
vestido: poder, vida cotidiana, elegancia, clasicos de la elegancia, gracia, todo un estilo
de vida (disefiadores, modelos publicitarios, arbitros de la elegancia o “fashion movers”,
fotégrafos). lll. Caracter organico del vestido: misterio de lo visible, color. IV. Moda como
liberacion y ruptura de cédigos. V. Rituales de la moda. Salones y ferias: el desfile. La
bibliografia es amplia y selecta; lleva 42 fotografias en blanco y negro de modelos y
figurines de gran calidad.

Toda la obra resulta provechosa para comprender mejor el fenémeno de la publicidad,
al que se le dedica un especifico y jugoso apartado entre las paginas 100y 111. Adecuada
mezcla de informacion e interpretaciones, presentadas con estilo claro, muy periodistico.

Los interesados en el tema de moda textil pueden consultar las siguientes obras, de
las que, por no alargar esta bibliografia innecesariamente, sélo se facilita la ficha
bibliogréfica:

BarTHES, Roland: Sistema de la Moda, Barcelona, Gustavo Gili, 1978.
DesLanbres, Yvonne: El traje, imagen del hombre, Barcelona, Tusquets, 1985.
Pereba, Rosa Maria: Vestir en Espana, Madrid, Ediciones del Dragon, 1986.

VV. AA.: Psicologia del vestir, Barcelona, Lumen, 1972.

Los Cuadernos del Norte, nim. 50, julio-agosto-septiembre de 1988. Tema monogra-
fico: “La era de lo falso”.

Numero denso y variado, en la linea de las obras citadas de Juan Cueto, director de
la revista. Entre los muchos articulos, ninguno de los cuales se ocupa especificamente de
la publicidad, es recomendable la lectura de “Mas alla de lo verdadero y lo falso, o el
gremio maligno de la imagen” (pp. 9-12), de Jean BaubriLLarp, y “O. C. N. I.: Objetos
comestibles no identificados” (pp. 94-96), de CLAUDE FISCHLER.

ReviLLa, Federico: Simbologia, arte y sociedad, Madrid-Barcelona, Bruno/EDB, 1980.
Capitulo 24: “Bajo el imperio de la publicidad”, pp. 203-208.

Tras lamentar el escaso margen de atencion concedido a la publicidad en la historio-
grafia contemporénea, el autor considera que la publicidad utiliza multiplicidad de
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simbolos porque éstos permiten el acceso directo a los mecanismos de decision de los
individuos. Se ofrece un sugerente cuadro de correlaciones entre productos de consumo
y motivos simbdlicos:

Bebidas alcohdlicas (virilidad).

Locién, perfume (virilidad fijada en la seduccion de la mujer).
Automovil (virilidad, eficacia, poder, status elevado).

Prendas intimas femeninas (feminidad, seduccion del hombre).
Desodorante (disponibilidad femenina).

Tampones (disponibilidad femenina para la accién y la igualdad de oportunidades).
Bebidas refrescantes (paraiso perdido).

Café, té (paz hogarena, estabilidad).

Seguros, tarjetas de crédito (seguridad).

-Juguetes (felicidad infantil).

Detergentes, limpiadores (ama de casa perfecta).

Blancura (perfeccion).

Indumentaria (eterna juventud).

Siguiendo este modelo, podrian llevarse a cabo tareas muy parecidas en las areas de
Lengua-Literatura y Arte.

Veroy, Vicente: Sentimientos de la vida cotidiana, Madrid, Ediciones Libertarias, 1984,
189 pp.

El contenido de este libro es muy similar a los de Juan Cueto comentados en esta
bibliografia: el trasfondo sentimental e ideolégico —antropolégico— de la vida diaria en
la sociedad de consumo.

En la primera parte, “La pasion y el brillo”, se habla de fines de semana, cotizacion del
silencio, adoracion del paisaje, edad del brillo, estética del cigarrillo rubio, teléfono,
cartas, tenis, ideologia del “Panda”, turrén y champafna en Navidades, muerte de los
objetos inocentes, épica de las rebajas, sexo de los vaqueros y color de los sexos. La
segunda, “El hogar y sus complices”, versa sobre seduccion de la casa, amor y muerte
en el cuarto de bano, encanto de las farmacias, peluqueria: lo bello y lo siniestro, espiritu
de la cafeteria, hipermercado, el corazén de la banca. El libro se cierra con una seccion de
“Accesorios”: camino del trabajo, tiempo en el viaje, ascensor, delgadez, olor, grano, jefe,

119



dia del padre, vacaciones, colonias, lavado, latas, etc. El broche de la obra lo pone el
epilogo “La vida como droga dura”.

Libro escrito con tanta cultura como buen pulso literario, deudor, en palabras de
Verdu, de “los modos de la poesia”.

El caracter auténomo de cada uno de los capitulos permite una lectura selectiva.

ViLar, Maria José: Estética y tirania de la moda, Barcelona-Madrid, Planeta/Editora
Nacional, 1975, Biblioteca Cultural, num. 16, 158 pp.

Anélisis de la funcidn de la moda, su industria, su historia mas reciente y su trasfondo
ideoldgico. Libro redactado desde una perspectiva de admiracion y prevencion ético-
moral ante la moda: “Tener en cuenta la dignidad personal de los sujetos llevara a los
promotores de moda a conjugar la arbitrariedad de las prendas con la objetividad de lo
que es digno y elegante, especialmente en el terreno del erotismo” (p. 153).

Contiene unas 70 fotografias en blanco y negro con modelos de ropa masculina y
femenina, famosos disefadores y figurines.

Obra de divulgacion, muy accesible, mucho menos profunda que los trabajos de Lola
Gavarrén sobre el mismo asunto.
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Besarano, Josep y ARrrey, Francesc: “Publicitat a vuité d'E. G. B.”, Bulleti dels mestres,
Num. 221, Barcelona, juliol-setembre, 1988, pp. 69-72.

Narracién y valoracion de la experiencia efectuada con alumnos de octavo curso de
E. G. B.en el C. P. “Joan Miré” de Bellvitge (Barcelona).

Se detallan con minuciosidad los contenidos relativos a hechos, conceptos y siste-
mas conceptuales; procedimientos y técnicas; actitudes, valores y normas. Trabajo con
publicidad gréfica y sobre todo televisiva, estudiada por niveles de estructura formal,
estructura formal interna y analisis del lenguaje. Los alumnos crearon anuncios para
emitirlos por television.

Junto al balance global muy positivo, se resaltan las dificultades existentes para la
evaluacion de este tipo de trabajo, ya que el objetivo general que se persigue (tomar una
actitud critica ante el mundo publicitario) es dificil de medir.

El articulo incluye dos graficos sencillos, que pueden servir de orientacidn para las
actividades de creacion y critica de anuncios.

Experiencia aleccionadora.

Carrera DE LA Rep, Luis Angel y otros: “Utilizacidn didactica del fenémeno publicitario.
Claves para un estudio multidisciplinar”, en Otros caminos de la ensenanza.
V Premios Francisco Giner de los Rios a la Iniciacion Educativa. En colaboracion
con el M. E. C. Edicién al cuidado de Pedro Provencio Chumillas. Madrid, Fun-
dacion Banco Exterior, 1988, pp. 181-206.

Relato pormenorizado de la experiencia llevada a cabo con la colaboracion de los
seminarios didacticos de Dibujo, Lengua y Literatura Espafnola, Geografia e Historia e
Idioma Moderno de los Institutos de Bachillerato “Leopoldo Cano”, de Penafiel; I. B.
“Rondilla, I. B. Zorrilla” de Valladolid e |. B. “San Juan de Bahos” de Venta de Banos
(Palencia).

En el balance de la experiencia, los autores anotan los resultados positivos (en buena
parte, esperables) obtenidos, y también las deficiencias. Como aviso para futuros
navegantes, cabe resenar entre estas Ultimas la falta de una encuesta previa entre el
alumnado para conocer sus intereses sobre el fendmeno publicitario, la escasa delimita-
cion del campo de trabajo y el no haber contado con las mismas materias dentro de cada
uno de los centros implicados en la experiencia.
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Vale la pena conocer con detalle esta estimulante tarea, sobre la que los autores
afirman poseer materiales mas abundantes.

Coronas, Mariano: “Algunas ideas para el tratamiento de la publicidad en nuestras
aulas”, Primeras noticias, Nim. 87, diciembre de 1988, pp. 4-5.

Tras unas breves consideraciones tedricas, se pasa a exponer una bateria de sugeren-
cias acerca del aprovechamiento didactico de la publicidad con el apoyo de fichas de
observacion que atiendan a elementos socioldgicos, lingliisticos e iconograficos.

Articulo fértil, aunque demasiado esquematico en la presentacién de actividades.

Primeras noticias, Nim. 78, septiembre-octubre de 1987. Tema monografico: “Video
y television en la escuela”.

Atractivas colaboraciones en forma de ponencias tedricas, relato de experiencias y
mesas redondas.

El grupo “Didé&ctica de la Publicidad” tuvo oportunidad de presentar su trabajo, en el
que se explica el proceso de formacion y la tarea realizada. Puede consultarse en la pa-
gina 65.

SancHo SiMON, Maria Pilar y otros: “La mujer en la publicidad, una experiencia con
prensa”, A tres bandas, Nim. 0, abril-junio de 1987, CEPs de Alcafiz, Utrillas y
Teruel, pp. 39-42

Descripcién pormenorizada de la experiencia llevada a cabo en el C. P. “Nuestra
Senora del Pilar”, de Monreal del Campo (Teruel).

A partir de trabajos individuales o en grupo sobre publicidad en general, se estudia a
fondo el tema de la mujer como elemento de la publicidad reflejado en diarios y revistas.
Entre las tareas realizadas destacan el andlisis psicolégico-simbélico, la lectura iconogra-
fica e iconoldgica, la creacidn y disefio de anuncios y contraanuncios. La actividad ha
quedado plasmada en murales, un libro y dramatizaciones.

Ademas de una breve bibliografia, se incluye un anexo muy revelador sobre el
porcentaje del nimero de noticias sobre hombres, mujeres y mixtas publicadas en dos
periddicos locales y uno de alcance nacional.

Experiencia aleccionadora, que marca nuevas vias de trabajo.
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Es interesante resefar el trabajo sobre consumo realizado por la Sociedad Coopera-
tiva Eroski, de Elorrio (Vizcaya), en colaboraciéon con la Escuela de Magisterio de
Eskoriaza.

El material audiovisual consta de tres videos didacticos sobre consumo y publicidad
en Sistema Umatic Baja Banda, realizados por Luis Mari Alvarez, profesor responsable de
medios audiovisuales en la Escuela de Magisterio de Eskoriaza.

Asimismo, han desarrollado una amplia experiencia en talleres de consumo con
escolares en Navarra y Vascongadas.
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