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Fundamentacion

Justificacion desde el programa de prevencion

El disefio de este material, como un instrumento mas para el desarr
vencién de drogodependencias en el ambito escolar, esta determinado
la presion publicitaria incita y favorece el consumo. Es importante, po
lo entre la publicidad de cualquier producto y el consumo de drogas.

Se aborda esta justificacion centrandose en el trabajo con los Temas Transv
Educacion para la Salud (marco global en el que se sitiia este Programa de p
dencias en el ambito escolar) y analizando la publicidad como factor influyent
incide en la toma de decisiones respecto al consumo en general y al consumo

Desde un enfoque psicosocial de la prevencion se entiende el consumo de drog
de comportamiento humano que permite al individuo satisfacer determinadas n
sonales o sociales.

El consumo de drogas no se explica por la existencia de ciertas sustancias sino por la finalida
éstas tienen para un determinado individuo, con sus peculiares caracteristicas personal
contexto socio-cultural concreto.

Las medidas preventivas deberan incidir prioritariamente en aquellos aspectos
cosocial del individuo y del entorno en que éste se desenvuelve y que favor
consumo nocivo de drogas. Por ello, algunas de estas medidas no se relacj
con las drogas sino que quedan englobadas en estrategias mas amplias d
-fisica, psiquica y social-de los individuos y de la comunidad.

La promoci6n de la salud persigue la creacién de estilos de vida salu

patibles con el consumo nocivo de drogas o con cualquier otra forma

mente destructivo. Entendemos por estilo de vida «aquel conjunto de B

tamientos que un sector social expresa de una forma més o menos h R e ""-1_:-- o

medio social» .(Grupo IGIA, 1989). e 'J"“:___mw éﬁ; o 4l Wl
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Los estilos de vida se van configurando en base a las elecciones que s
diana sobre diversas cuestiones: consumo, ocio, trabajo, alimentacio
estilo de vida «tipo» que conduzca a la salud. Por el contrario existen m'

los de vida y maltiples condiciones de vida que favorecen la salud. :
gy '_|"\f¢‘|j‘,‘|‘ -A

Las expectativas, las creencias y los sentimientos son los principales elementos
de tomar una u otra de las decisiones que configuran un estilo de vida, y todos e
la interaccién cotidiana de cada individuo con las instancias socializadoras prima
escuela ) y secundarias (resto de grupos sociales proximos ), con mayor o menor inciden
el contexto socio-cultural o el momento evolutivo.



cial, el tratamiento de la publicidad tiene sentido desde el punto de vista
a en que puede favorecer la toma de decisiones razonadas y saludables
, valorando criticamente la funcionalidad que se otorga a los productos

e sentido si ofrece instrumentos de observacion, autoobservacion y
citar al alumnado para comprender el factor socio-ambiental que

gas.

ublicidad queda reflejada en la frase de Robert Guerin: «El aire que
de oxigeno, nitrégeno y publicidad».

onsumo» o «sociedad del bienestar» ha sabido trivializar la utopia y
profundas, reduciéndolas al &mbito familiar de demandas de productos
interior a los lideres politicos, la publicidad convoca al disfrute del para-
cotidiano al alcance de cualquier bolsillo o de cualquier voto.

roducto politico» como ejemplo no es trivial: la publicidad no sélo «vende»
pran, también «vende» ideologias, modelos de conducta, estilos de vida.

es cierto que cada spot publicitario oferta un producto diferente con técnicas de comu-
diferentes, no es menos cierto que existe también una «atmésfera» publicitaria comtin
afirmacion del paraiso encontrado facilmente. Tal paraiso tiene la ventaja (sobre el
no hay que buscarlo ni construirlo utépicamente a través de toda una vida, pues-
se usa varias veces y se repone cuando se gasta.
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jo, por tanto, incide sobre la mercancia ofertada despertando unas expecta-
tos concretos, pero también incide sobre el consumidor para que global-
i6n de sus aspiraciones profundas en el sentido del consumo. De mane-
dos modos de influencia, una econémica y otra ideolégica:

1 objetivo especifico de incrementar las ventas para garantizar la con-
produccion-compra en alianza con los medios de comunicacion
ida por la publicidad).

ial esta envuelta en los mensajes implicitos y puede resumirse en la
te reforzada de que cualquier carencia o problema se puede solu-
nsumo, cualquier aspiracion se puede alcanzar con un acto de con-
cién se puede resolver con una opcién de consumo.

omo el de todos los demds productos de consumo, obedece a las leyes de
en los dos sentidos apuntados anteriormente:

u aumento esta en relacion con el incremento del consumo de productos en
ovido por intereses econémicos.

parte, las opciones de consumo son conductas notablemente reforzadas por los estilos
vida y las expectativas creadas por el discurso publicitario, ya sea directamente (publicidad

\IIlllllIllllllIIIlllllllllllllllll!lllll!
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de drogas de venta legal) ya sea indirectamente (los valores anadidos al ac
solucién inmediata y magica de cualquier necesidad).

Se pueden entender las drogas, por tanto, como unos productos que se
ta incompleta y ambigua a unas necesidades personales, pero, ademds,
némico y cultural que tiende a valorar el consumo como una forma de
vas versiones del paraiso perdido, valoracion basada en tltimo términ
cas. Esta valoracion esta perfectamente expresada en el discurso publi

En el discurso publicitario se puede diferenciar, como ya se ha suge
tiente puramente econdmica y la vertiente cultural e ideolégica, pues
estilos de vida y las valoraciones estén acordes con el impulso y la nec

La consecuencia educativa evidente es que, en el analisis y comentario
habra que distinguir en un anuncio los valores denotados (es decir, la info
las cualidades que se atribuyen al producto en si) y los valores connotados o
se asocian a la «cultura» o «mitologia» del consumo del producto.

En la medida en que el producto anunciado sea mds necesario o til, es previsible
denotados tengan mds peso en la publicidad; los elementos ajenos asociados al pro
mds importancia en los anuncios cuando el producto carece de valores positivos que
necesario, saludable o conveniente desde un punto de vista objetivo.

Es esto tltimo, justamente, lo que sucede con la publicidad de tabaco y alcohol: e
de estos productos predominan llamativamente los alicientes miticos o cultural
reotipadamente al producto, y se dejan muy en segundo término (o, simplem
cualidades propias y objetivas del objeto anunciado. Entre las connotaciones,
cidad de tabaco y alcohol conviene destacar las siguientes:

* Un conjunto de valores relacionados con el éxito social (prestigio,
gancia y distincion...).

* Un conjunto de valores relacionados con las relaciones interperson
relaciones de pareja, sexo, connotaciones de virilidad...).

SN ‘”‘ ot |||..: il o l
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* Un conjunto de valores relacionados con la superacién del estrés (
gria, musica, momentos de placer, originalidad, exotismo...).

* Un conjunto de valores relacionados con estilos de vida dinamicos
sana y natural, deportes asociados a la naturaleza como los nauticos

Este tipo de asociaciones constituyen el auténtico atractivo de los mensajes
alcohol, en los que, por tanto, se sustituye lo sustantivo (el producto en sf) po!
afiade gratuitamente a ellos) y el mensaje explicito por el subliminal. El receptor
mente preparado para rechazar criticamente lo que se le dice oralmente, pero suele
indefenso para evitar la seduccién de los mensajes implicitos trasmitidos a través de

i ISl
< TRUNITIS e= S
pall il

«El consumidor se defiende de la palabra, pero el anunciante emite el mensaje con la i
gen; critica el contenido, pero el mensaje estd escrito en el tono; puede rechazar los sus-



valor se trasmite con adjetivos...si bien el consumidor responde con cier-
jones, a los valores denotados en el discurso publicitario, carece de flui-
sponder a los valores connotados del mismo». (Cembrano, 1.985).

ad tiene sentido si se integra en una actuacion global junto con otros
ucativa (tratamiento formal del tema drogas, tiempo libre, desarrollo
ento de la participacién) que inciden en los factores intervinientes en
del consumo de drogas.

d como la utilizacion que hacen los diferentes medios de comunicacién
persuasivas para favorecer la venta de productos o servicios.

por tanto al comercio, es tan antigua como este mismo; aunque las técnicas que
adaptado a los tiempos. Asi, las mercancias en Grecia eran vendidas a través
Roma, por medio del «album» (superficie blanqueada a modo de tablon de anun-
ibellus» (gran cartel pegado en la pared) o de la «ensefia» que diferenciaba los comer-
e sf en la Edad Media.

nos aproximamos mas a la idea de la publicidad actual a partir del Renacimiento,
e laimprenta. Y llega a convertirse en negocio rentable hacia el siglo XVIII, cuan-
eva forma de financiacion de los editores de los periddicos.

cen las primeras agencias de publicidad, pero es en el siglo XX cuando ésta
o con la aparicion de nuevos medios de comunicacion: cine, radio, tele-

ublicitaria esta subordinada a los objetivos comerciales y se ve apo-
n el precio, en el sistema de distribucion, incluso en cambios en el pro-

y hace que se produzca una diferenciacion entre los productos que
cuanto a su estrucutra y naturaleza.

Al
I

i i
e

es algo bastante complejo que tendrd en cuenta: la venta, persuasion y
tblicos a los cuales se dirige; objetivos en términos de conducta y de

antea en diferentes fases:

acion, en la que se hacen estudios de mercado, del producto (caracteristicas, pre-
el consumidor (tipos, intereses,...) -

e de planificacién publicitaria.
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c) Fase de estrategia creativa, en la que se estudia: qué vamos a decir (co
como lo vamos a decir (fase creativa) y donde se va a insertar (medios g

d) Fase de medicion y control, en la que se realiza una evaluacion de la g

En definitiva, «La publicidad es un signo de nuestro tiempo, una podg
las ventas (...), un lenguaje nuevo que oscila entre el simbolismo y la i
to de persuasion conformador de las conciencias individuales y colectit@
cultura de masas o de la llamada sociedad de consumo, capaz, inclus
que le son habituales». (1)

En la actualidad, el excesivo bombardeo publicitario estd llevando a e
que regulen la publicidad. En esa linea creemos necesaria una educacion
empezar desde la escuela.

Fundamentacion didactica

Analisis de fuentes

El andlisis de las fuentes curriculares es el referente previo de toda propuesta educativa, en es
del disefio de unos materiales curriculares sobre la publicidad para una intervencion pie
la escuela y la toma de decisiones que su elaboracion y su posterior concrecién en el4

La elaboracion de este material y del disefio de las actividades de ensefianza-
senta se fundamentan en las siguientes reflexiones:

Aspectos sociologicos

La fuente socioldgica hace referencia al analisis del marco socio-cultura
entorno y sus relaciones con la prevencién de drogodependencias y la s3
sumo, ocio, trabajo, alimentacién, degradacion medioambiental, cambig
avances cientificos, cambios de valores, crisis econdmica, paro, incorpa
peo altamente especializado, crisis ideoldgica, surgimiento de brotes ra

En este sentido se ve la necesidad de impulsar, como la mejor preven
nes conscientes y criticos con su realidad con una proyeccién mas unives
participes en la creacién de un nuevo equilibrio sistémico entre la naturale?
de semejantes.

Es necesario resaltar en este apartado la importancia de los contenidos denom
les que deben integrarse en todas las areas curriculares, constituyendo la respuest®

(1) Sanchez Guzman, J. Ramoén: «Breve historia de la publicidad». Ed: Ciencia Tres. Distribucién 5.A. Madrid 1989.



s sociales actuales enunciados anteriormente y que se han de incluir en la
iembro de la sociedad y en toda tarea educativa preventiva. (La educa-
salud, de los derechos de los consumidores, para la igualdad de opor-

aticas aparecen con especial relevancia siendo uno de los puntos de refe-
tamiento curricular. (Sin olvidar la importancia de la tarea de cada equi-
0s temas en sus planes institucionales y en funcién de las caracteristicas
n a estos materiales, insistir o profundizar més en cualquiera de ellas.).

as hacen referencia al andlisis (evolucién, logica interna, objeto de estu-
ios, etc.) de la situacion en que se encuentran las disciplinas y areas. Este
entar la seleccion de unos contenidos y el diseno de las actividades de

d y posible funcionalidad de este material dentro de una serie de actuaciones
cion de drogodependencias de nuestros escolares y el marco de la publicidad selec-
ce necesario una lectura transversal de las areas para ponerlas al servicio de nuestros
s, respetando sus caracteristicas propias.

jonado las areas troncales a lo largo de la etapa de Secundaria aunque Ciencias de la
ologia pierden su caracter troncal en 4.° curso de E.S.O. y forman parte del espa-
ue los Centros ofrecen al alumnado. Se recogen también, por su adecuacién
j0, informaciones proporcionadas por los curriculos de las optativas: «Ima-
esos de comunicacién», «Expresion corporal» y «Ocio y Tiempo libre».
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as hacen referencia a la informacion psicopedagogica necesaria para
ion del alumnado ante su aprendizaje.

ecundaria obligatoria coincide con una etapa psicoevolutiva de espe-
ye un cambio vital en el desarrollo de la persona (cambios afectivos,
relaciones sociales).

ticas més relevantes del alumnado de esta etapa son:
a pubertad. Iniciacion de la madurez sexual.

r con su grupo de iguales e iniciacién de un proceso de independencia con

as ideas, actitudes propias y valores de la adolescencia.

uilibrio entre egocentrismo y las nuevas relaciones sociales.
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¢ Iniciacién del pensamiento 16gico-formal, desarrollo de la capacidad de 48
probacion de hipétesis, analisis de variables, argumentacion, etc. "

* Comienza a integrarse una concepcion del mundo social (normas, cafii
micos, analisis y comprension de causas, conceptos espaciales, etc.). §

Asimismo las informaciones recogidas, por una parte, sobre la inveSfig
aprendizaje, con especial relevancia de los enfoques constructivistas, §H8
por otra, nos informan de los principios de intervencién educativa ne
jovenes en su proceso de aprendizaje y maduracién cognitiva, afectiva

...el conocimiento no es el resultado de una mera copia de la realidag
proceso dinamico e interactivo a través del cual la informacion exte
terpretada por la mente que va construyendo progresivamente modell :
mds complejos y potentes. Conocemos la realidad a través de modelos piips
para explicarla y que pueden mejorarse o cambiarse con la ayuda de la i didactica.

Implicaciones didacticas

La concepcidn constructivista no supone una linea metodolégica tinica y cerrada sino u
opciones multiples y complementarias. En la practica, cada docente, aporta un estilo distint®
actividad en el aula, fruto de su formacion y experiencia.

Un marco comiin inicial que pueda asumir la mayoria del profesorado tendria en
mer lugar el papel de mediador del docente en el aprendizaje.

La consecucion de aprendizajes significativos puede llegar a través de la utjli@
de carécter inductivo o deductivo siendo necesario en ambos casos la acti
dizaje del alumnado.

En el primer caso, el aprendizaje se produce partiendo de hechos y realig
al alumnado y de la constatacion por éste de los elementos cercanos oh
lacién de los mismos para poder llegar a la formulacion de leyes ge
gran importancia el entorno proximo como recurso donde realizar inv,

Por otra parte no se pueden olvidar los métodos deductivos y las estra
que a partir de los doce afios y de forma progresiva favorecen la activ
al proceso inductivo; estas estrategias pueden utilizarse predominanter
tos generales, encuadres y recapitulaciones.

Se opta pues por un enfoque mixto, utilizando unos métodos u otros en ful
ticas de las tareas, momento posible de la etapa, situaciones personales, rect¥

Simultaneamente a la eleccién de las estrategias globales de intervencién en e
necesidad de:

* Fomentar la actividad y participacién del alumnado, protagonista de su propia f0
hacia el logro de su propia autonomia en la adquisicion del saber.



idad en un doble sentido, poniendo en funcionamiento no sélo aspectos
dicos, sino aspectos cognitivos, es decir, favorecer aquellos procesos
escolar de este ciclo «toma conciencia de», «obtiene conocimiento de»,
pecto a algtn trozo de informacion, ya sea un objeto, persona, fantasia,
acontecimiento...».

plicadas muchas funciones mentales distintas como la atencién, per-
comparacion, comprension, memoria...

sidad del alumnado (capacidades, estilos cognitivos, niveles de com-
licionamientos socio-econémicos...) y, respetando sus peculiaridades,
peesarios en la intervencion educativa favoreciendo un buen «clima de
A y en el centro.

lad y el desarrollo en el alumnado de estrategias propias de observacion,
acion de datos, formulacién de interrogantes, consulta de fuentes...en la
problemas que plantea el area, tareas sin una solucién clara o cerrada, estu-
oyectos de investigacion, etc.

cias, errores y en general ideas previas del alumnado para la toma de con-
| profesorado sobre su situacion inicial.

nte al alumnado en la introducion de los contenidos presentando éstos
significativo.

ia de los aprendizajes que exigen un ambito mayor que las experien-
importancia del entorno proximo como un valioso recurso.

uativo de forma que posibilite la autoconciencia del proceso y la
5 ocasionados tras un aprendizaje significativo asi como la posibilidad
zaje a situaciones nuevas.

e
A

6 entre iguales, la cooperacién y el trabajo en grupo, utilizando elemen-
articipativo que introduzcan formas colectivas del tratamiento de la infor-
1 necesario trabajo cooperativo y coordinado del profesorado en sus equi-

el o D e
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eriales y recursos didacticos variados y adecuados.

bilizar espacios y tiempos.
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Presentacion del material

Caracteristicas generales

* Es un material didactico del Programa de Prevencién de Drogodep
cativos de la Comunidad de Madrid, y por tanto, su intencionalidad es
ciones, contribuya a un trabajo de prevencién en el &mbito escolar.

* [Hsta pensado para el alumnado de la E.S.O. pero no esta cerrado
puede utilizarse en distintos momentos de la etapa. Se trata de una pro
to grado de dificultad y variedad de actividades que el profesorado pue
a las caracteristicas de los escolares. Asimismo facilita el tratamiento de 1

* La propuesta diddctica estd vinculada a las dreas curriculares, de forma
auténomamente desde cada una de ellas, asi como desde algunas optativas d
rece un tratamiento interdisciplinar sugiriendo distintos contextos diddcticos par

* Seincluyen instrumentos para facilitar el analisis del punto de partida del alumnado, s
después del proceso y la valoracién del propio material y el trabajo realizado por los escolare
profesorado.

* En cada area se especifican los objetivos didacticos que se persiguen con la
ensefanza-aprendizaje y los contenidos que se trabajan. (1)

También, se relacionan los objetivos generales, con los contenidos del are
sales a los que hacen referencia, lo que facilita al profesorado, junto al ref,
generales curriculares del centro, la insercion de esta temdtica en sus pr

Se estructura en:
* Material para el profesorado, con el siguiente contenido:

— Sugerencias metodoldgicas que expresan las posibilidades de a
la situacion didactica inicial, el desarrollo de las actividades de
recursos necesarios, posibilidades organizativas, etc.

— Propuestas e instrumentos de evaluacion.

— Actividades complementarias

* Material para el alumnado formado por una serie de fichas de actividades,
ble y de facil reproducion.

(1) Asimismo los contenidos de las dreas que se tratan aparecen dispuestos en red y en algunos casos ligados a las fichas de activida




e inicia en la mayoria de las areas con la presentacion de distintos anuncios
acion y descubrimiento de los problemas a trabajar para posteriormente
queda de informacion y analisis critico de ésta en la busqueda de res-

nta variedades dentro de este proceso que se explicitan en las orien-

valorar la influencia del medio social en los hdbitos de los jovenes de

orar los elementos de la publicidad y su influencia en los consumidores.

lar una actitud critica ante la publicidad y el consumo con efectos negativos para la

centro la totalidad o parte de este material con un sentido didactico y una finali-
ce necesario su inclusion en el curriculo ordinario para evitar un tratamiento
al y extraordinario.

s necesarios del profesorado se destacan:

iencia en relacion con los objetivos, contenidos y tratamiento de los
istos en los proyectos educativo y curricular del centro.

i aciones.

g

las caracteristicas del alumnado.

necesarios.

pone para el conocimiento de la situacién inicial y final del alumnado
instrumento 1til para el trabajo desde cualquier area. Esta posibili-
, dos 0 mas dreas, se pongan de acuerdo para realizarlo conjuntamente.

erdisciplinario, organizado desde un equipo docente, va a depender de las posibili-
tos centros y de una necesaria coordinacién previa que considere, entre otros, los
08:

texto de actuacion, sélo si se considera necesario.

t
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* Quién introduce y realiza la motivacién del tema y quién hace el diagng

» Reparto de tareas de preparacién de recursos.

* Previsién de espacios y tiempos. (Trabajar de una forma global, n

A continuacién se proponen algunas alternativas que pretenden ser ¢
trabajar «La publicidad». En cada centro se puede disefiar una nueva
adecuar alguna de las que se proponen.

¢ Jornadas de Publicidad y Salud

nes inicial y final a partir de los cuestionarios que se presentan.

areas se prevea la misma duracion, ni se lleve a cabo exactamen
puede iniciar antes en una, y después, continuar los demds aspect

Preparacion desde las areas, trabajando parte o la totalidad de las activi
unas jornadas en el Centro, donde se realizaria una exposicién de los traba
conferencias, peliculas, etc.

Agencias de publicidad

Organizacién de dos agencias con los escolares por ¢j. «Comecocos» y «Mi coco es mi
la primera agencia el objetivo es «vender» por encima de todo el producto, al m;
sea sano o dafiino, bueno o malo, feo o bonito, durable o perecedero, etc., en
verdad o de la mentira. Dispone de «buenos» profesionales y gran cantida
clientes tienen mucho dinero.

La agencia «Mi coco es mio» es de nueva creacién, dispone
pocos medios y todavia no tiene clientes, su lema es contar la
nos y ciudadanas sobre los productos que les encarguen anu
la salud.

Partiendo de este contexto adecuar las actividades al desarrollo del
ciones de la agencia «Comecocos» y fomentar la agencia «Mi coco e
y recursos imaginativos que valoren la contrapublicidad para fav
de los consumidores.

Navidad y/o las rebajas

En el periodo de excesivo consumo navidefio y/o «las rebajas» de ene
publicidad ajustando la propuesta.

Taller publicitario

Integrando diversas actividades, realizar un taller publicitario que podria des
el espacio de opcionalidad del centro o en actividades complementarias, en jorna
tiva.

f



desde las areas, preparar de una fiesta en el Centro donde se consuman
istentes no lleven «marcas», la miisica no sea de «moda» y se pueda

uador de triple naturaleza:

ircular repercute en la mejora del proceso. Con este referente la evaluacién debe
efijada e intimamente relacionada con los objetivos didacticos y actividades pro-

ar se plantea una evaluacién de la situacion inicial de nuestro alumnado ante el
idad con un cuestionario-guia de analisis de anuncios que pueda servir al pro-
ar el punto de partida, errores, lagunas, urgencias, etc.

ceso se presentard al alumnado el mismo instrumento como evaluacion
los cambios y avances conseguidos en el aprendizaje.

6n constituye un nuevo elemento de aprendizaje. Cuando se explica a
de han fallado, como pueden mejorar en futuros trabajos y se les da
eso en funcion de lo erroneo, se produce un efecto retroalimentador
ta funcion de la evaluacion se suele perder se reduce la evaluacion a
calificadora.

evaluacion procesual sepresentan en las propuestas de cada drea, asi
e autoevaluacion y de valoracién global de los aprendizajes especificos

estionarios para la valoracién, por parte de alumnado y profesorado del
oneidad del material y validez del trabajo.

centes podran asimismo valorar la insercién de la propuesta en sus programacio-
rategias utilizadas en el aula, la motivacion y presentacién de las informaciones, etc,
as caracteristicas del alumnado y del centro.
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Cuestionario Inicial y Final

El sentido de este cuestionario es detectar ideas y conocimientos previos y
pués de trabajar el tema con el material propuesto. Para su aplicacion s
cios distintos, uno al inciar y otro al finalizar el proceso)

NOMDIe . oo e ... GO . . .

A. Observa el anuncio y detecta como logra impactar al consu
¢ Qué utiliza para hacer que el posible consumidor o consumidora se dete

B. Examina el mensaje e identifica lo que ves y lo que nos quieren decir.
B.1. Analiza las imdgenes y la situacion:

* ;Qué objetos y personas aparecen?

* ;Qué actividad o situacion presenta?
* ;Donde y cudndo se desarrolla?

* ;Qué colores utiliza? ;Qué sensaciones producen estos colores? Si aparecen p

B.2. Analiza el texto y lo que dice:

o ;Cudl es el eslogan?
* ;Qué palabras utiliza para llegar al consumidor?
o Transmite errores? ;cudles?

* ;Habla del producto o de otras cosas?
¢De cudles?




ve ni se oye pero se insinua indirectamente:

qué sientes?

el producto con alguna necesidad, emocion o deseo de las personas?

eristicas reales del producto (composicion, fecha de elaboracion, precio, etc.)?

la realidad

ona consumidora o situacion que presenta se corresponde con la realidad?  ;por queé?
nsmite ervores? Indicalos.

informar o empujar a consumir el producto?, ;por qué?

tomar una decision razonada?, ;por qué?

sumidor/a pueda elegir entre diferentes marcas?

20
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Cuestionario de valoracion del material y trabajo realizado

Para el alumnado

1. ¢Cémo te has sentido trabajando la publicidad?

* Muy a gusto

* A gusto

2. ;Qué te ha parecido el trabajo realizado?

L

3. De los temas y cuestiones tratadas, ;cudles te parece que debe conocer el co

Indiferente
A digusto

Muy a disgusto

Muy interesante
Interesante
Indiferente
Poco interesante

Nada interesante

(Indicalas).

4. ;Has encontrado respuesta a lo que te interesaba conocer sobre la publici

5. ;Has aprendido cosas nuevas?

Muchas
Bastantes
Algunas
Pocas

Ninguna

(
(

—_

(
(

(
(

)
)

)
)
)
)
)

21



s relacionadas con la publicidad que te hubiera gustado trabajar? (Indicalas).

diaria el trabajo realizado sobre la publicidad?

profesora en tu trabajo?

do de menos en el trabajo en equipo?

22
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12. ;Como te has sentido en el equipo?

*  Muy a gusto (N
» A gusto ( )
* [Indiferente ()
* A disgusto .

13. ;Como ha sido tu participacion en el trabajo de equipo?

*  Muy activa ()
» Activa ( )
e Poco activa ( )
* Indiferente £
* Pasiva )

14. Haz una valoracion general del trabajo desarrollado sobre la publicidad




24

loracion del material y trabajo realizado

.................................................................

eriales has encontrado las orientaciones e informacion necesaria para trabajar sobre la publi-

« )
« )

0, indica qué faltaria:
parecido:

)
)

s, quitarias y/o afiadirias al tratar el tema en el aula?

ontiene el material te ha parecido:

( )
) :
()
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8. La actitud del alumnado a lo largo del proceso ha sido:

6. Indica el nimero de horas dedicadas al tratamiento de la publicidad y si se ha t

en varias o en todas.

7. Indica como surgid el tratamiento del tema en el aula

*  Muy positiva ¢ 2
* Positiva ( )
* Poco positiva ( )
* Negativa ( )

. Mﬁy negativa (.

9. El trabajo con el alumnado ha servido para:
(Indicar los objetivos alcanzados).

10. EI proceso de trabajo ha favorecido el aprendizaje.
* Si ( )
* No (. )

(Si la respuesta es No indica el por qué)

11. La informacion para realizar el proceso de trabajo en el aula ha sido:

* Mucha ()
* Bastante ( )
* Suficiente ( )
* Poca ( )

12. El planteamiento de las actividades es suficiente para favorecer los procesos de:
* Aundlisis ( )

o Sintesis ( )

25
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valoracidn del trabajo realizado
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Objetivos

Obijetivos diddcticos y su relacion con los generales del area

1. Utilizar los conocimientos sobre nutriciéon (composicién de los alimentos, principios inmedia-
tos, calorias necesarias,...) para elaborar una dieta saludable y equilibrada, de acuerdo a sus
caracteristicas personales, huyendo de la influencia publicitaria.(7) *

2. Reconocer los componentes de algunas drogas (tabaco y alcohol) y sus efectos sobre el orga-
nismo, adoptando una actitud de critica hacia su consumo.(7) *

3. Reconocer los efectos nocivos que producen en nuestro organismo estas sustancias toxicas, evi-
tando su consumo para alcanzar una mayor calidad de vida.(7)*

4, Tomar conciencia de la necesidad de cuidar el propio entorno, poniendo los medios a su alcan-
ce para el reciclado de algunos residuos s6lidos urbanos (papel, vidrio, pilas,...)(8)*

5. Conocer y saber interpretar los datos que deben aparecer en todo producto envasado, compa-
rando dicha informacion con la que se ofrece de ellos en los anuncios publicitarios.(5)*

6. Reconocer las caracteristicas fisicas como algo secundario en la persona, valorando otras cua-
lidades humanas.(4,7)*

Obijetivos generales

4. Participar en la planificacion y realizacion en equipo de actividades cientificas, valorando las
aportaciones propias y ajenas en funcién de los objetivos establecidos, mostrando una actitud
flexible y de colaboracién y asumiendo responsabilidades en el desarrollo de las tareas.

5. Elaborar criterios personales y razonados sobre cuestiones cientificas de nuestra época
mediante el contraste y evaluacién de informaciones obtenidas en distintas fuentes.

7. Utilizar los conocimientos sobre el funcionamiento del cuerpo humano para desarrollar y
afianzar habitos de cuidado y salud corporal, que proporcionen un clima individual y social
sano y saludable.

8. Reconocer y valorar las aportaciones de la Ciencia para la mejora de las condiciones de exis-
tencia de lo seres humanos, apreciar la importancia de la formacion cientiifica,utilizar en las
actividades cotidianas los valores y actitudes propios del pensamiento cientifico y adoptar una
actitud critica y fundamentada ante los grandes problemas que hoy plantean las relaciones
entre Ciencia y sociedad.

* El namero (n.°) hace referencia a los objetivos generales del area.
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Contenidos

Bloques de contenidos

7. Las personas y la salud.

Y.

Los cambios en el medio natural. Los seres humanos, principales agentes del cambio.

Conceptos

La nutricién humana. Los hébitos alimenticios y la relacién con la salud. Dieta saludable y
equilibrada. Obesidad. La conservacién, manipulacién y comercializacién de los alimentos.Las
personas como consumidores.

La relacién y la comunicacién humana. La percepcién de la informacion, su procesamiento y
la elaboracién de respuestas. Factores en la sociedad actual que repercuten en la salud men-
tal El problema del tabaco, alcohol y drogas; sus efectos sanitarios y sociales. Estilos de vida
saludables. Utilizacién del sistema sanitario.

Cambios en los ecosistemas producidos por la accién humana. Acciones de conservacién y
recuperacion del medio ambiente.

Procedimientos

Realizacion de investigaciones y utilizacién de modelos para contrastar hipétesis emitidas
sobre problemas relacionados con los procesos de nutricién y relacién.

Utilizacién de técnicas en orden a la elaboracion de dietas equilibradas, a la conservacién de
alimentos y a la deteccién de fraudes.

Disefio de estrategias para contrastar algunas explicaciones dadas ante un problema de salud
individual, escolar o de la comunidad.

Analisis critico de intervenciones en el medio a partir de la recogida de datos.

Actitudes

Tolerancia y respeto por las diferencias individuales fisicas y psiquicas.

Actitud responsable y critica ante las sugerencias de consumo de drogas y actividades que
suponen un atentado contra la salud personal o colectiva.

Valoraci6n de los efectos que tiene sobre la salud los hébitos de alimentacién e higiene.

Reconocimiento y aceptacion de la existencia de conflictos personales, interpersonales y gru-
pales y valoracién del dialogo como medida de salud mental ante los mismos.

"R RREREREEREREEREREEREREREERDERDEDOR2DP2OBREE®"BR”®""ODE"DPD™E D "BDE R RD™OYOCTEME QDD



AERRRARAARRRRRARRARERERRRRRRRRR R R R RRRRRRRRRRRE

g
@ pPD

o Defensa del medio ambiente ante actividades humanas responsables de su contaminacion y
degradacion.

Relacion con los temas transversales

Los objetivos y contenidos propuestos estin vinculados, fundamentalmente, con los siguientes
temas transversales:

e Educacion del consumidor.
* Educacién para la salud.

¢ Fducacién ambiental.

Criterios metodologicos y actividades complementarias

E] desarrollo de esta unidad didactica en el drea de Ciencias de la Naturaleza tiene como fin ulti-
mo llevar a los alumnos y alumnas a la toma de conciencia de c6mo la publicidad les esta influ-
yendo en el consumo de unos u otros productos (alimentos, tabaco, alcohol,...), que no siempre son
beneficiosos para su salud; asi como que sean capaces de modificar sus habitos en este sentido.

Por ello, la metodologia a seguir debe basarse en la facilitacién de recursos y estrategias variadas
que permitan dar respuesta a las diversas motivaciones e intereses de los alumnos y alumnas, evi-
tando los consejos moralizantes que, generalmente, son rechazados de antemano.

Ficha 1. Con las actividades que se plantean en esta primera ficha se pretende que los alumnos y
alumnas hagan una revision més o menos exahustiva de los alimentos que consumen a diario y
reflexionen sobre la influencia que la publicidad esti teniendo en su dieta. En un segundo
momento se les invita a que analicen algunos anuncios de productos alimenticios especificando el
tipo de personajes que aparecen en ellos, la musica, el entorno y el slogan. La finalidad de esta
actividad es la de llegar a demostrar las falsas asociaciones tan utilizadas en publicidad, de deter-
minados productos con la salud, el bienestar, la felicidad, la belleza,...

Para la realizacion de las actividades de esta ficha es necesario que el alumnado tenga unos cono-
cimientos previos:

* Componentes de los alimentos (principios inmediatos: proteinas, lipidos, hidratos de carbono,
vitaminas y sales minerales).

¢ Cantidad media de calorfas diarias que debe consumir una persona de la edad y caracteristi-
cas del alumnado para tener una dieta sana y equilibrada).

La dltima actividad pretende que el alumnado, en base a lo aprendido, sea capaz de elaborar su
propia dieta sana y equilibrada, en funcién de sus caracteristicas personales y evitando la presion
de la publicidad.
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Ficha 2. En ella se trata de abordar el problema del tabaquismo, extendido en los tltimos tiempos,
entre los jovenes y adolescentes. Las preguntas iniciales pretenden descubrir lo que los alumnos
y alumnas conocen acerca del tabaco, asi como las motivaciones que se tienen para empezar a
fumar. La cuarta pregunta de este cuestionario se puede modificar en funcién del alumnado al que
va dirigida; si se trata de un grupo poco maduro puede que no sepan reaccionar adecuadamente
a la pregunta directa de si se ha fumado o no alguna vez.

El objetivo que se persigue con las actividades siguientes es el de dar una respuesta mas amplia y
clarificadora a las cuestiones que se plantearon al principio. Asi, cada actividad guarda una relacién
directa con una de las cuestiones iniciales. Para trabajar la influencia del tabaco en nuestro organis-
mo se ofrece fotocopia del real decreto 192/1988 del Ministerio de Sanidad y Consumo (anexo 1). Se
propone que el docente se lo proporcione al alumnado para realizar lectura y comentario de la
misma, y a partir de ello desarrollar la actividad que aparece en el material del alumnado.

Finalmente se intenta, a través de la encuesta que el alumnado llegue a hacer un analisis estadis-
tico de las motivaciones hacia el consumo del tabaco (presion de grupo, publicidad,...), llevar al
alumnado a la toma de conciencia de que el tabaco es una droga y como tal produce dependencia
fisica y psiquica. Seria conveniente que al final de esta ficha se resuman todos los contenidos tra-
bajados y dirija al grupo hacia un debate (didlogo) sobre los inconvenientes del consumo de taba-
co y posibles técnicas para dejarlo.

Para la realizacion de la actividad ntimero 4 de esta ficha es preciso que el alumnado haya estu-
diado previamente el aparato respiratorio

Ficha 3. En esta ficha se pretende, en una linea similar a la anterior, analizar el problema del alco-
holismo. Se parte de anuncios de bebidas alcohélicas (recogidas por los estudiantes) o del visio-
nado de un anuncio seleccionado previamente por el profesor o profesora para reflexionar sobre
las falsas asociaciones que se hacen de este producto con un determinado estilo de vida.

Con respecto a los efectos que provoca el alcohol en nuestro organismo sélo se hace referencia al
higado y al cerebro, pero el docente, segiin su propio criterio puede ampliar esta actividad a otros
Organos y aparatos: estomago, intestino, pancreas, sistema cardiovascular,...

Se adjunta una tabla resumen sobre los efectos del alcohol (anexo).

Las dos tltimas actividades de esta ficha se centran en las consecuencias del alcoholismo, insis-
tiendo en la forma engafiosa como se nos presenta a través de la publicidad.

Ficha 4. La primera actividad que aqui se propone es la visita a un vertedero cercano para poder
observar y recoger los diferentes residuos sélidos urbanos que producimos (es aconsejable pero
no imprescindible).

Durante la visita cada escolar debe completar el cuadro de recogida de datos que aparece en esta
ficha. Serfa conveniente antes de realizar la salida que se dividiera la clase en grupos de cuatro o
cinco estudiantes y se asignaran tareas a cada grupo:

¢ Dos grupos recogeran papel y cartén que vean por el basurero.
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* Otro grupo recogera pilas.

» Otros dos grupos envases de vidrio.

Las pilas y vidrio recogidos se depositardn posteriormente en los contenedores especificos de su
barrio.

El papel se llevar a la clase, donde se realizara un taller de reciclado de papel, siguiendo las pau-
tas del documento que se adjunta (anexo). El papel obtenido puede servir para realizar anuncios
publicitarios en otras areas.

Con los datos recogidos durante la visita y trds la lectura del texto que aparece en la ficha se ini-
cia un debate sobre el tipo de envases que mas utilizamos y cémo nos influye la publicidad en ello.

Finalmente se propone una actividad de recogida de datos de etiquetas de diferentes productos
envasados, con el fin de formar al alumnado como futuros consumidores conscientes de lo que les
estan vendiendo.

Ficha 5. En esta tiltima ficha se pretende analizar el tratamiento que la publicidad hace de la «ima-
gen», «el culto al cuerpo», siendo importante incidir en la relevancia de otras cualidades humanas

que no sean la belleza.

A través de la publicidad se nos muestran cuerpos esbeltos y bellos que los chicos y chicas de esta
edad toman como modelos a imitar. En determinados jévenes y adolescentes este fenémeno
puede favorecer el desencadenamiento de trastornos graves como la anorexia.

Evaluacion.

Dado la especial referencia que en esta unidad didactica se hace a la adquisicién y desarrollo de
hébitos y valores, puede ofrecer dificultades el proceso evaluador; haciendo sentir al profesorado
que hay aspectos que se escapan de sus manos.

Muy probablemente algunos hébitos de alimentacién saludable, de toma de conciencia de la
influencia de la publicidad en nuestras decisiones; asi como el desarrollo de actitudes para evi-
tarlo, no puedan observarse de forma inmediata, pero lo que si es cierto, es que si no se trabajan
desde la escuela muchos de los jévenes de hoy no van a tener la oportunidad de reflexionar sobre
el tema. Confiamos en la permeabilidad de los alumnos y alumnas y, en que de todo lo plantea-
do, algo quedara en algunos de ellos.

Con esta reflexién, sin embargo, no estamos negando la posibilidad de evaluar el proceso de
aprendizaje del alumnado, asi como los diferentes aspectos que concurren en €L

En casi todas las fichas se presentan unas primeras actividades (tablas de recogida de datos, cues-
tionarios,...) que permiten hacer un diagndstico inicial de lo que saben los alumnos, asi como unas
actividades finales, recopilatorias de todo lo trabajado a lo largo de la ficha que permiten conocer,
junto con la observacion por parte del profesor, lo que ha quedado en los alumnos.
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Asien la ficha 1, se parte de la pregunta: ;Qué productos anot6 la madre de Elisa (influida por la
publicidad en TV)? y ;Cual es tu propia dieta?. La tltima actividad de esta ficha puede servir de
recopilacién de los parendizajes adquiridos ya que permite comprobar si finalmente los alumnos
han sido capaces de eliminar la influencia publicitaria de su dieta diaria o no. Sera aconsejable,
hacer un seguimiento posterior (durante varios dfas alternos) de cual esté siendo la dieta real de
los alumnos y alumnas para verificar la aplicacién préctica de lo aprendido; para lo cual puede
servir el primer cuadro de esta misma ficha.

Las fichas 2 y 3 referidas a tabaco y alcohol se inician con un cuestionario personal sobre el que
luego se reflexiona. Las dos tltimas actividades de la ficha 3 constituyen un resumen de todos los
contenidos trabajados en ella, por esto puede ser un instrumento evaluador para comprobar si el
alumnado ha comprendido como desde la publicidad se nos induce al consumo de alcohol y cua-
les son las consecuencias reales del abuso de este producto téxido para el organismo. Asi mismo,
puede significar un momento de reflexién sobre el tema.

Por altimo, la observacién por parte del profesorado de:

* Grado de participacién de los alumnos en las diferentes tareas.

* Su actitud en los debates.

* Las reflexiones que verbalizan o escriben.

* La evolucién de su autoestima y confianza,...
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CIENCIAS NATURALES

NUTRICION TABACO Y ALCOHOL CONSERVACION DEL MEDIO AMBIENTE

COMERCIALIZACION, CONSERVACION [

DIETAS PROBLEMAS RELACIONADOS: EFECTOS EN EL ORGANISMO CONSECUENCIAS DE SU LA INTERYENCION HUMANA & IZA
. Y MANIPULACION DEALIM_BTI'OS E

EQUILIBRADAS LA ANOREXIA ABUSO SOBRE EL MEDIO

FICHA |: “COME COCO FICHA 5: "LAS HEROINAS DEL HAMBRE” FICHA 2: ;FUMAR ES UN PLACER? FICHA 4: “LA PUBLICIDAD NOS DA LA LATA”
: ’ FICHA 3: “BEBER NO ES VIVIR” e, :
ek iy + ESTUDIO DE LA EXPLOTACION QUE LA « INVESTIGACION SOBRE EL TIPO DE ENVASES MAS
+ ANALISS CRITICO DELO PUBLICIDAD HACE DE LA « INVESTIGACION SOBRE LOS UTILIZADOS, SU RECOGIDA Y POSIBILIDAD DE
QUE COMEMOS. BELLEZA Y SUIS CONSECUENCIAS EN LA COMPONENTES Y EFECTOS DE LAS RECICLADO.
 ELABORACION DE DIETAS MITIFICACION QUE LAS ADOLESCENTES DROGAS MAS EXTENDIDAS, SOBRE
EQUILIBRADAS ADQUIEREN SOBRE ELLA. EL ORGANISMO HUMANO,
PUBLICIDAD
VALORACION DE LOS EFECTOS AUTOVALORACION Y ACTITUD CRITICA HACIA EL TOMA DE CONCIENCIA Y
DE LOS HABITOS ALIMENTICIOS | VALORACION DE LAS CUALIDADES CONSUMO DE SUSTANCIAS ACTITUD RESPONSABLE EN EL
SOBRE LA SALUD HUMANAS RESPETANDO LAS NOCIVAS

CUIDADO DEL ENTORNO

DIFERENCIAS INDIVIDUALES
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Ficha I. Come-Coco: ;Como Como?

Son las 7:30 de la tarde, Oscar acaba de llegar del trabajo y recuerda que esta sg
compra. Escribe rapidamente la lista de productos que necesita y se va al supexi

Leche, patatas, lentejas, detergente,...

Cuando va a coger las galletas ve las de la marca» Mari Luz». Las coge aungque son uh poco caras pero, ==
piensa Oscar, son digestivas y energéticas. LS

Aungue ahora no lo recuerda, Oscar anteayer vio un anuncio de estas galletas en television.

FICHA 1. 43



2. Anota en este cuadro los alimentos que comes a lo largo de dos dias.

DESAYUNO MEDIA MANANA COMIDA MERIENDA

Si tomas alimentos o chucherfas a qtras horas, aiiddelos aqui:

srsraresans weranen

3. Haz memoria:

De los alimentos que tomas cada dfa, ;cuéles corresponden a marcas anunciadas en televi-
sion? Escribelas:

L Leche. -------- B PP PP arasasasaeaeas araeasan Wrasasasasen

® Zumos y otras bebidas:............c...... 2 O

. Chovolate, bombimtes 0, & St iy s
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4. Reflexiona:

* ;Te has preguntado si consumes los productos anteriores por su cahdad 0 porque
aparecen en los anuncios?

....................................................................................................................................................

5. Analiza:

Elige uno de estos productos: leche desnatada, chocolate o una bebida alcohélica e indi-
ca a continuacion qué tipo de personas los anuncian.

PRODUCTO: MARCA:

Personas que Estatus social Sexo Edad aprox. (Apariencia fisica
aparecen en el anuncio

Entorno Playa Campo Casa Otros
Musica Muy actual Clasica Folklorica Otras
Eslogan _

FICHA LIl
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que las caracteristicas de estas personas que aparecen: aspecto fisico, salud,
n social,... estan relacionadas con el consumo del producto que anuncian?

7 Elab(;ra tu propia dieta, eliminando marcas.

* Para que sea sana y equilibrada no debes olvidar: tu edad, si practicas algtin depor-
te, actividad intelectual,... '

Puedes consultar las tablas de alimentos que te proporcionard tu profesor o profesora. $

Especifica la cantidad de principios inmediatos diarios:
L]

CALORIAS | PROTEINAS RASA MINERALES
Anim. Veg. Anim. Veg,. Calcio Hierro
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Actividades

El titulo de esta ficha es igual que el de una cancion conocida.

1.

FICHA 2|

(Qué otros comentarios, frases, esléganes, positivos o negativos, has oido sobre el tabaco?.
Anotalos.

La publicidad que se hace del tabaco, ;cémo es?, ;nos dice la verdad?, ;por qué? ;se uti-
liza el engafio para promocionar este producto?

Si has respondido afirmativamente, sefiala los motivos que te llevaron a ello:
* El grupo de amigos.

e La publicidad.

¢ [mitar a los adultos.

.51 has respondido negativamente, ;cuales crees que son los motivos por los que fuma la
gente?

..........................................................................................................................................................
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entes problemas de salud sefala con una cruz, aquél o aquellos que,
tu opinion, pueden ser producidos por el consumo habitual de tabaco:

Mal alient
Dentadura sucia.
Tics nerviosos.
Tos.
Fatiga al realizar ejercicio fisico.
Dolor de pies.
Alteracion del pulso.
- Céncer de pulmon.
Descalcificacion.

* Brongquitis.

6. Coge una cajetilla de cualquier marca y escribe cuéles son los componentes del tabaco y
las dosis en que se encuentran.
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Ademas de estos componentes, el tabaco tiene,...

se enfrentan a un auto de fe politicdy socialess:

EL PAfS. domingo 17 de abril de 19%

Las grandes tabaqueras de Estados Unidos

La publicacion de los 599 compuestos de los cigarrillos no tranquiliza al consumidor

JOSE MANUEL CALVO, Washington
La guerra antitabaco entra en Estados Uni-
dos en fase turbulenta. Los grandes capita-
nes de la industria del tabaco se sentaron esta
semana en el banquillo y tuvieron que levan-

*La publicidad de su tabaco”, les
espetd Ron Wyden, democrata
de Oregoén, “trata de enganchar
a mis hijos. Espero que me digan
como pueden vivir con esa carga
asesinu sobre sus conciencias™.
En lo yue se asemejaba mas a un
auto de fe que a una sesion infor-
mativii, no faltaron testimonios
infantiles y dramaticos ejemplos
de victimas del céancer.

El congresista californiano
Henry Waxman, gran inquisidor
en la batalla contra el humo, habia
ya marcado el tono de enfrenta-
miento desde el miércoles: los eje-
cutivos de la industria del tabaco,
dijo Waxman, mienten cuando di-
cen que no manipulan los niveles
de nicotina. El contraataque de las
empresas consistié en presentar
una lista con 599 ingredientes uti-
lizados en la elaboracién de los ci-
garrillos que pueden encontrarse
también en multitud de productos
alimentarios, desde el extracto de
alfalfa presente en la reposteria
hasta el balsamo de Pera de la
goma de mascar.

Las seis horas largas de sesion
informativa del pasado jueves en
el Capitolio tuvieron momentos
cargados de dramatismo, cuan-
do los congresistas que han asu-
mido un papel de vanguardia en
la cruzada contra el tabaco inte-
rrogaban a unos ejecutivos poco
habituados a estas situaciones y
que se encontraban a disgusto
fuera de sus despachos. “;Cuan-
tos fumadores mueren cada afio
de cancer?”, preguntd Henry
Waxman a Donald Johnston,
presidente de la Compaiiia Ame-
ricana de Tabaco. “No sé cuan-
tos, porque las estimaciones ge-
neradas por ordenadores son so-
lamente estadisticas®, fue la res-
puesta. Waxman, molesto con el
ejecutivo, concentré su interro-
gatorio: “;Fumar hace dafio al
corazon™™ “Puede hacer®, fue la
escueta respuesta, que se repitié
con la misma brevedad en las
preguntas sobre cancer de pul-
mon, enfisema y demas enferme-
dades. Otros directivos insistie-
ron ¢n que no hay constancia
cientifica del dafio del tabaco y
compararon el habito de fumar
con ¢l de tomar caramelos. Wax-

FICHA 2.1l

peculiares ingredientes
del tabaco

Estos son algunos
de los ingredientes
' revelados por las
randes empresas
& tabaco de EE UU

Amoniaco

Cera blanca
de abejas

Colorante
da caramelo -

Chocolale

Café

Alcohol etilico

; E = Miel

,‘ ¢ » Acaite de jazmin

| » Jarabe de arce
| » Metoprano

(pesticida
'> b autorizado)

5 o Urea
; Vino -

tar su mano derecha y jurar que sus empre-
sas no manipulan los cigarrillos con nicotina
y otros productos para mantener la adiccién
de los fumadores. Los siete presidentes y
consejeros delegados de las compaiiias taba-

A vueltas con

s ey
la adiccion
Los directivos de las
tabacaleras insistieron en
que no hay una manipula-
cién que incremente los ni-
veles de nicotina y en que
fumar no produce adic-
cién, en contra de los in-
formes citados por el con-
gresista Henry Waxman y
del estudio en que el orga-
nismo responsable de Sa-
lud del Gobierno de
EE UU asimila la capaci-
dad de adiccién del tabaco
a la de la cocaina y heroi-
na. Pero los ejecutivos re-
conocieron que se puede
controlar el nivel de nicoti-
na; que un estudio de Phi-
lip Morris sobre la adic-
¢ion no sélo no se publico,
sino que se ocultd; y que
los cigarrillos pueden cau-
sar cancer y otras enferme-
dades. Y todos confesaron
preferir que sus hijos no
fumaran.

man no dejé pasar la oportuni-
dad: “Usted y yo”, le dijo a Wi-
lliam Campbell, presidente de
Philip Morris, “sabemos que los
caramelos no matan. La diferen-
cia entre los cigarrillos y los cara-
melos es la muerte™.

El ambiente guerrero, del que
se quejaron en publico y en pri-
vado los directivos sometidos a
interrogatorio, se completaba
con decorados preparados por
los ayudantes de los congresis-
tas. En un cartel situado en linea

queras comparecieron por primera vez ante
un comité de la Camara de los Representan=
tes para enfrentarse a una opinién piblica y |
unos congresistas que trataban de hacerles |
sentir su hostilidad.

directa con las cimaras de televi-
sion se podia leer: “Cada 80 se-
gundos muere un norteamerica-
no a causa del tabaco®. Este car-
tel se sustituia periddicamente
por otros en los que figuraban
estadisticas sobre los niveles de
nicotina en los cigarrillos y espe-
luznantes fotos de operados de
cancer de laringe. Durante la se-
sion, un nino de 7 afios explico
como el humo de cigarrillo que
respira en su casa ha empeorado
¢l asma que sufre y un congresis-
ta leyo la carta de una mujer en
la que relataba la muerte por en-
fisema de su padre “con un ciga-
rrillo en la boca™,

La lista presentada por las
empresas destaca los productos
mas comunes que se afiaden a
los cigarrillos, como levadura,
vino, cafeina, cera de abeja,
beta-caroteno, chocolate y acei-
te de coco, todos ellos permiti-
dos por el organismo que regula
los asuntos alimentarios y far-
maceuticos (FDA). Pero tam-
bién reconoce el uso de extrac-
tos de tabaco con nicotina, de
un insecticida cuya inocuidad
no esta clara, de un edulcorante
con el que se fabrica goma de
mascar y caramelos para diabé-
ticos que esta pendiente de apro-
bacion y de otros ingredientes
sobre los que la FDA tiene du-
das o todavia no se ha pronun-
ciado. En cualquier caso, la lista
supone un mundo de olores, co-
lores y sabores que quiza no de-
jen completamente tranquilos a
los fumadores, por mucho que
sepan que el 1-Butanol es legal y
se encuentra en el queso cheddar
y que el furoato etilico estd de
forma natural en el kiwi y en los
cacahuetes.

La maquina publicitaria de la
industria del tabaco subraya que
los 599 ingredientes son “practi-
camente los mismos que pueden
encontrarse en las comidas de to-
dos los dias". “Mas del 98% de
estos ingredientes son aditivos
aprobados por la FDA", que se
han utilizado en los tltimos 150
anos para mejorar el sabor y el
aroma de los cigarrillos, afiaden
los informes de cientificos encar-
gados por R. J. Reynolds,
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1 Coged una botella de
plastico llena de agua.

4Mete‘d el extremo de
un cigarro encendido
en el agujero de la teti-
-na. Después, haced
un agujero en la parte
“inferior de la botella.

Meted en el cuello de
la botella un trozo de
algodon sin gue toque
el agua.

Observad que, a me-

dida que va saliendo
el agua, el humo va
entrando en la botella.

' Colocad una tetina en
el cuello de la botella.

o;

Cuando haya salido
todo el agua, quitad la
tetina y observad co-
mo el alquitrdn ha
ensuciado el algodén.







10. En grupo, realizad una entrevista a una persona fumadora y otra a
En caso de la fumadora, puedes preguntarle:
¢ ;Cudndo empezaste a fumar? ;Por qué?

B T T LR asasssrasssssessssssssnIRInIsananay

o ;Cuanto fumas al dia?
v, il consideras dependiente del tabaco? ;Te diste cuenta cuando pasaste a ser dependiente?

.............. PO T R OO C R CE CEE AR L CL R LR AL AR AL A

¢ ;Has intentado alguna vez dejar de fumar? ;cudntas veces?. En caso afirmativo ¢por
qué no lo has conseguido?

B T T T T T R R I R R R R LR LR TR sresssssannsanns

dessesssasarerarararararararares B T T T P P T T T P TP P R

En caso de la ex-fumadora:

. aCuénldo empezaste a fumar? ;Por qué?

* ;Por qué decidiste dejar deﬁ]mar? ............................... S o

et mumoesmerzo?éljorqué? ........................... TR ST SR
e T T

............................... PP T T T e e e R R AU O EL K CERE AL AR A AR A

En vista de los datos que has obtenido, contesta:

¢ ;Por qué se empieza a fumar? ;Qué o quienes ejercen més influencia en ello?

e ;Qué peso tiene la publicidad en el consumo de tabaco?
¢ ;Resulta facil dejarlo? ;Por qué?

11. Busca en el diccionario el significado de la palabra «droga» y escribelo.
Segtin la definicién de droga, ;crees que el tabaco es una de ellas? jPor qué?

-------- e T PP R R
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¢A qué se asocia su consumo?

............................................... T T T P e T T e R R T T

B TR ) CEEREEE Y R

;Te parece coherente esta asociacion?. Haz una breve reflexion.

P R R P S asassessrsanaRanananTeneans D R P P PP PR TP

T L T P P R T P PR

Analiza las diferencias entre: uso de alcohol y abuso de alcohol (aytidate de Bibliografia adecua-
da sobre el tema).

........... B e E R R L]

o)
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- 3. Aprendo leyendo

El laboratorio llamado higado

El hlgado es la viscera de mayor tamafio de nuestro organismo, esta situa a
nunalenlapartesupenorderecha Es de color rojizo debido a la cantidddde sangre que eiretiials
por él. Esta formado por gran ntimero de células llamadas hepatocito§eSts funciones son varias:

e Fabrica la bilis y la evacta por las vias biliares.

¢ Realiza complejos procesos metablicos a partir de sustancias nutritivas.

o Convierte las sustancias nocivas para nuestro organismo en otras inocuas.

+ Almacena sustancias nutritivas de reserva (vitaminas, minerales, hidratos de carbono, grasas).
Inférmate acerca de los efectos que produce el abuso del alcohol en el higado, que funciones
se alteran en él,...

Peansnennens ST . . B R R R R R sesssassanesisisanas
sessnsrananans sesasssarasanncs sesassssisissanene bessrsessesersaararararararS EEETEEREE P L L L L T TR L)
svsssumesenenans sesssaransrararenes assrsrarssanans crsnssanaranans MeresessiasaseistasasetatataraTataTaTaTants sassanssanasans

Eararsrarararasasasns

. Me informo
¢Qué es el cerebro?

sessasans T LT T R R R R PR EE L) PEXETEE T e

;Dénde se encuentra?

LR R R R R R R R R R B T T T LR e R R R PR R ECER R R R . LLEXTELE

L P e e ek SRR i sathissi b3 AN e oAt Y R

P LR L] LR TR . : wrsssssasaarananee
P o
(Qué funciones realiza’

P e B

saesinssasanes sessesasanarannianee B P T TP PP PP TP crereeenes B P PP T PP PR cessbaraiarsiniannee tarersiennieaas

TR R LR ERR AR RO ERCRE R R SO L L EEE AR .

;Como afecta el consumo de alcohol sobre él?

srssssnanann sasssessesnsnanans T T T T P T PR shssesssesetatatatatatararanas
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racter: las personas se vuelven irritables, malhumoradas o apaticas, lo
tades en la relacién con los demas.

* Enfermedades de los nervios periféricos: polineuritis o neuritis.

* Fstados de confusién o alucinaciones.

usca y amplia informacién sobre este tipo de trastornos.

7. Segiin lo que has leido, el abuso de alcohol es nocivo para nuestro organismo, y sin embargo
tanto en los refranes populares como en la publicidad se asocia su consumo a aspectos positivos.

Aqui tienes algunos refranes:
La buena bota el camino acorta.
El vino da fuerzas y el agua las quita.
Fiesta sin vino no vale un comino.

Quien bebe duerme, quien duerme no peca, quien no peca va al cielo, por tanto, beba-
mos para que al cielo vayamos. ’

Un vaso de vino afiejo da fuerza, alegria y buen consejo.

a) Enumera las razones que se dan para beber en los refranes anteriores.

...... B R T T T T T R

P

b) Diferencia lo que es mito y realidad en estos refranes.
¢) Busca alternativas positivas que suplan los efectos que supuestamente proporciona el
alcohol. Ejemplo: La fuerza nos la proporciona comer bien y hacer ejercicio.

Sarsesrarasarararasasasasanans BEsesasasatsrarasataratasasaraaana Peresesusassesainne B T T P P P T P PPy B L




d) Escribe algunos esloganes publicitarios de bebidas alcohdlicas y 2
las pautas que hemos utilizado para trabajar los refranes.




. Lafpublicidad nos da la lata




1. Visita a un vertedero cercano.

Durante la visita debeis realizar un listado de materiales acumulados en
sificarlos en el siguiente cuadro: ‘

Materiales reciclables Material

2. Aprendo leyendo

Debido a los constantes avances en la elaboracién de materiales: plasticos, aleaciones meta-
licas resistentes al calor y a la luz,... actualmente cuando vamos a comprar un alimento o
bebida nos encontramos una gran variedad de envases, entre los que podemos optar. A
menudo no nos detenemos a pensar cual de ellos es mas o menos aconsejable y solemos
coger el primero que «pillamos» el mas comodo o el que nos resulta mds conocido. Pero no
es frecuente que nuestra eleccion se vea modificada por la posibilidad que exista de ser reci-
clado, o por si genera un tipo de basura altamente contaminante o no.

Desde los anuncios de los diferentes medios de comunicacién, y sobre todo desde la tele-
visién, se nos ofrecen envases atractivos, cémodos, que no precisan retorno, ni mantenerse
en el frigorifico.

Ahora bien, estas ventajas aparentes, ;benefician la conservacién del medio ambiente y por
tanto, también a la larga, nuestra salud?




guia practica y ecoldgica para la eleccién del envase.
tipo u otro de envase, ;qué creéis debemos tener en cuenta?

sessaresas sasasans sasasana sasanan B R P R R R PR PR R PR T aerraen

. Busca la etiqueta de latas de conserva u otros alimentos (elige un mismo producto de dife-
rentes marcas). Pégalas en esta hoja y anota:

* Nombre del producto (no marca)

Ingredienfes y aditivos
(conservantes y colorantes)

Peso neto

Peso escurrido

Precio por kg. (héllalo)
Fecha de caducidad

Observa si las diferentes marcas varian en cuanto a: ingredientes, conservantes, colorantes, precio

* ;En qué aspecto varfan mas?

SBesesasesesssasaiasasenistsaniatstaantatnantn B e PP P PR

¢Cudl es la marca mas cara? ;y la mds barata? ;Crees que el precio depende del tipo de
envase 0 més bien de la publicidad que de él se hace?

D L P e P P P P PR PR LR IR R KL L]

B T T TR Sarararatasararasaranarasasananans sarssnrnsarnenny

Si tuvieras que aconsejar a alguien a la hora de comprar una u otra, ;cual le aconsejari-
as? jpor qué? ' '

B T T T T T T A R P PP SR P
B S S PSP

------------------------------------------------------------------ L T P P PO PP




Ficha 5. Las heroinas del hambre

1. Busca en television y revistas anuncios en los que se dé una gran impor

o Explica las caracteristicas fisicas de los personajes que aparece

Arisssssasananane

s Separa los anuncios en dos grupos:
A. Aquellos en los que la imagen puede tener relacién con el producto que se anuncia.

B. Aquellos otros en los que la imagen no tiene nada que ver.

Grupo A Grupo B

2. Entre los anuncios del grupo B seguro que has encontrado alguno que utiliza a la mujer
como objeto, a veces también al hombre.

¢ ;Crees que en el anuncio de un coche es necesario que aparezca una chica? ;Por qué se
utiliza la imagen de un tipo «ideal» de mujer?

(Sobre qué se deberia informar en este anuncio?

T PP T P T P T T Ty PR R PR T PR R R AR TR srassrsrarsinananeas

¢Por qué utilizan la «belleza» para vender algunos productos que nada tienen que ver con

wssssaserarrrnanininee AsdsssisisinisanarIRIEaeaS asasesesissesensEnIaIaIRIR LSRRI R eY stesassassanaranananse serarmimaesessanann

B T P PR TR P TR R R RN wemsaiasaian srsrararsrsrseas T T T T e T R R R R O E LR LR

3. Piensa en otras cualidades humanas que son importantes para ti. Escribe tres caracteristi-
cas positivas de ti mismo/a.

B T TP Py




10'es el cumpleanioshde Elisa, y ha invitado a sus amigas a merendar. Su madre ha preparado una
exquisita variedad de apepitivos y una enorme tarta de nata y chocolate.

A las seis de la tarde empiezan a llegar los invitados. Elisa estd emocionada, todas sus amigas y ami-
80s han acudido. Su madre ha utilizado las mejores marcas del mercado: Bolli-keos, quesito Fonté,
Kukurrula, refrescos «el alicantino»,... ‘

Sentadas alrededor de la mesa empiezan a comer, y de pronto... jsorpresal.

Observan que su amiga Manuela no prueba bocado. La madre de Elisa muy extrafiada insiste en que
debe comer porque todo estd muy rico; pero ella sigue diciendo que no tiene hambre, que ha comido
mucho al mediodia.

Sin embargo, Manucela lleva meses prdcticamente sin comer nada, se mira constantemente al espejo
y cada dia se ve mds gorda. No estd agusto con su propio cuerpo. No es consciente de que cada vez
su organismo se estd deteriorando mis.

¢Conoces la enfermedad que sufre Manuela? Busca informacién sobre la anorexia:
(4 : E

— Causas.

— Edad en la que se suele dar.

— Consecuencias que tiene.




FECCEiiCiCiCECE I I I T Y E Y Y









G e 111

ST

66

O T T o= T e

———

PPD

4. El Ministerio de Sanidad y Consumo y las autoridades competentes en cada caso adoptaran las
medidas necesarias para adecuar la situacion actual existente a la que se propone en los apartados
anteriores.

Art. 5.2 1. Se prohibe vender o entregar a menores de dieciséis afios labores de tabaco asi como pro-
ductos que le limiten o induzcan al habito de fumar y sean nocivos para la salud.

En los puntos de venta se instalaran carteles que recuerden la vigencia de esta prohibicion.

2. Se prohibe a los menores de dieciséis afios el uso de maquinas automaticas de venta de tabaco, res-
ponsabilizandose de esta prohibicién el titular del establecimiento donde estén situadas aquéllas.

Art. 6.° 1. Existira prohibicién absoluta de fumar en todos los vehiculos o medios de transporte colec-
tivo, urbano e interurbano, en los que se admitan viajeros sin ocupar asientos. Tendran la considera-
cién de vehiculos de transporte colectivo los funiculares y teleféricos.

2. En aquellos medios donde tinicamente se admitan viajeros ocupando asiento se reservara para los
fumadores una zona agrupada de menos del 50 por 100 de los asientos, situada en la parte poste-
rior, siendo preceptivo el uso de dichos asientos para poder fumar

Para los transportes internacionales se estard, en su cao, a lo dispuesto por las normas y recomen-
daciones internacionales manteniéndose como minimo las limitaciones expresadas por los trans-
portes nacionales.

;

3. Se prohibe fumar en los vehiculos de transporte escolar y en todos los destinados total o parcial-
mente al transporte de menores de dieciséis anos y enfermos.

4. En los transportes ferroviarios y maritimos la reserva para fumadores podra establecerse por vago-
nes o camarotes completos o departamentos, incluyendo cabinas de literas y camas, utilizadas por
mas de una persona, siempre en cuantia igual o inferior al 50 por 100 del total de plazas.

5. En aplicacion e este Real Decreto y en ejercicio de su competencias, las autoridades locales podran
establecer la prohibicion de fumar en los vehiculos autotaxis pertenecientes a su término munici-
pal cuando se encuentren ocupados por viajeros. En ausencia de norma al efecto prevalecerd el
derecho del no fumador sea conductor o cliente.

6. Las Empresas titulares de los medios de transporte seran responsables del exact_oﬂcumplimien-tb de

estas normas. Estan obligadas ademas a facilitar hojas de reclamacion a disposicion de los usua-
rios, a senalizar las limitaciones de no fumar y, en su caso, las zonas reservadas para fumadores,
asi como las posibles sanciones a los mismos, derivadas del mcumphmlento de la presente norma.
La prohibicién de fumar fuera de la zona reservada debra estar impresa en los billetes de los
medios de transporte. '

Art. 7.2 1. No se permitird fumar en:

a) Lugares donde exista mayor riesgo a la salud del trabajador por combinar la nocividad del tabaco
con el perjuicio sancionado por el contaminante industrial.

b) Cualquier area laboral donde trabajen mujeres embarazadas.

2. Con las excepciones sefialadas en el articulo 8. de esta disposicién no se permitird fumar en:
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a)

c)
)
e)

Q)
h)

Centros, servicios o establecimientos sanitarios definidos segtin el Real Decreto 2177/1978, de 1 de
septiembre, por el que se aprueba el Registro, catalogacion e inspeccién de Centros, servicios y

establecimientos sanitarios.

Centros docentes.
Zonas de las oficinas de las Administraciones Publicas destinadas a la atencién directa al publico.

Locales donde se elaboren, transformen, preparen o vendan alimentos, excepto los destinados
principalmente a consumo de los mismos, manteniéndose la prohibicion de fumar a los manipula-
dores de alimentos, de acuerdo con el Real Decreto 2505/1983, sobre Reglamento de Manipulado-
res de Alimentos.

Salas de uso publico general, lectura y exposicion.
Locales comerciales cerrados con frecuente congregacion de personas.

Salas de teatro, cinemetograficas y otros especticulos publicos y deportivos en locales cerrados e
identificados segtin el Real Decreto 2816/1982, de 27 de agosto, por el que se aprueba el Reglamen-
to de Policia de Espectdculos Publicos y Actividades Recreativas.

Ascensores y elevadores.

Se solicitara la colaboracién de los Comités de Seguridad e Higiene en el Trabajo y los Comités de
Empresa en la ejecucion y en la vigilancia de estas normas.

Art. 8. 1. Se habilitaran zonas diferenciadas para fumadores en los locales donde exista prohibicion
de fumar. En caso de que no fuese posible delimitar lugares alternativos para fumadores se manten-
dré la prohibicién de fumar en todo el local, advirtiendo mediante una adecuada senalizacion al usua-
rio.

2

En los locales comerciales cerrados con amplia concurrencia de personas sera especialmente osten-
sible la senalizacion de las areas para fumadores.

En los Centros y establecimientos sanitarios la direccion del mismo diferenciara y senalizara las
dreas especificas donde se permite fumar.

En los Centros docentes se permitira fumar exclusivamente en las dreas expresamente reservadas
al efecto, las cuales en ningun caso podran ser zonas de convivencia entre profesores y alumnos,
en caso de que éstos sean menores de dieciséis afos.

Art. 9.° En todos los casos los titulares de los medios de transporte de los locales y establecimientos
mencionados en los articulos 6.2, 7.° y 8.9, seran responsables del estricto cumplimiento de estas nor-
mas. Asimismo, estardn obligados a sefalizar las limitaciones y prohibiciones, y deberan contar con
hojas de reclamacién a disposicién de los usuarios, que habran de ser informados de la existencia de
dichas hojas de reclamacion (...).

Art. 11.° 1. Fl incumplimiento de lo dispuesto en el presente Real Decreto serd objeto de las corres-
pondients sanciones administrativas (...).
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Anexo Il

“Fumador empedemido durante 20 anos,
hice un descubrimiento excepcional que

suprimié mis deseos de fumar en 9 dias

pricticamente sin darme cuenta, sin medicamentos y sin engordar!”

“Lo que me ocurrio es tan
increible que primero dude
en revelar mi secreto a
‘quienes, como yo, guieren
dejar de fumar pero sin
tener la impresion de perder
un placer.

Primero espere para estar
seguro de que mis deseos
de fumar no reaparecerian

igualmente rapido.

Ahora, después de mas
de un afio sin fumar, quiero
contar como lo he logrado,
con gran sorpresa y de la
forma mas facil.”

“S8i me hubierais visto hace
1an solo 2 aios no me hubieseis
felicitado por mi estado, Estaba.
como se dice, “en las ltimas’.
nervioso. angustiado ante la
menor contrariedad. no pegaba
ojo durante la noche. Debo
confesar que entonces fumaba
mi 2 paguetes de rubios todos los
dias, jsin-contar los puritos que
llevaba siempre en el coche! Los
tinicos momentos en que fumaba
menos era cuando estaba en la
cocina.

Un dia tuve que elegir:
el tabaco o ...

Me levantaba cansado v cada
mafiana, cuando hacia la
compra. me daban unos accesos
horrorosos de tos. Peor aun...
observaba que diz a dia perdia el
olfato, el gusto... ¥ para mi era
muy grave: jPerder el gusto era
para mi perder mi razon de vivir!

Entonces tuve miedo. Me dijz
“el tabaco o mi profesion’.
Decidi dejar el 1abaco y alli
comenzo todo.

Hablé de ello con mucha gente
y todos tenian un truquillo:
pildoras, chicles... fui incluso a
Ver a un acupunturista, sin mayor
éxito. Paraba una semana o dos y
recaia.

"Un dia, me encontré con
un colega que habia decidido
dejar de fumar pues habia perdido
el olfato... jComo yo!" Y me
hablé del Profesor Passebecq
que visitaba en la zona y que le
habia dado un tratamiento
formidable, gracias al cual habia

“Experunenté sin creer demasiado, un descubrinmiento que debla
hacer desaparecer mis deseos de fumar. jFuncions! Al cabo de 9 dias,
casi sin darme cuenia, dejé practicamente de tener ganas de encender
un cigarrillo. Creo que lo que me decidid a hacer la prueba es
que no podia perder dinero si no solamente mis deseos de fumar”.

dejado de fumar en diez dias. Me
dio un recorte de periddico en que
se hablaba de este descubrimiento.

;Un procedimiento
que sorprende a los
propios médicos!

El Profesor Passebecq
habfa probado primero su
descubrimiento ¢n ¢l mismo
y después lo habia difundido
en Francia. En unos pocos
meses 1248 personas le habian
escrito para certificarie su éxito
completo.

Al leer este articulo pensé que
era serio y ese mismo dia escribi
al Profesor Passebecq, quien
me respondié inmediatamente.
Aprecié su rapidez; no hubiese
querido esperar jCreia en ello y
queria comenzar ripidamente!

Recibi el envio del profesor e
inmediatamente senti que iba a
funcionar conmigo también: era
sencillo y natural. Lo que mds

me sorprendid es que yo podia
continuar fumando tanto como
quisiera ¥ que deberia dejar el
tabaco sin darme cuenta.

Dejé de fumar
. “como un mayor”’
exactamente en 9 dias.

Los primeros dias segui
fumando practicamente igual,
sobre todo en el coche, cuando
iba a hacer la compra. Me senti
algo decepeionado.

Después, al cabo de 5 o 6 dias
observé que el cenicero estaba
vacio y que mi arsenal de
puritos estaba casi intacto.

Al volver del mercado
pricticamente ya no fumaba y
en cocina no tocaba un solo
cigarrillo.

A los 9 dias | Victoria!. Lo mas
sorprendente era que el olor del
tabaco me molestaba y que
esperaba impacientemente que
salieran los ltimos clientes para

En exclusiva : revelacion
del Sr Luis ABAD,
jéfe de cocina

abrir las ventanas de par en par...
jHabia terminado con el tabaco,
para siempre!

Todo pasé muy rapido y
me cambio la vida

Es cierto. Por las mafanas ya
no tengo esos horribles accesos
de 105 y, ademas, he recuperado
todas mis facultades olfativas y
el gusto, tan estrechamente
ligados... El sabor de una salsa,
la sutileza de las especias, el
aroma de un vino.. He
recuperado el placer de la
profesién que amo y el de crear
Siempre nuevas recetas para mis
clientes.

Ahora las cosas me funcionan.
El verano pasado me compré un
pequefio velero: tengo ganas de
volver al deporte, que habia
dejado por falta de entusiasmo...
iy de aliento!

No he vuelto
a coger un cigarrillo...
iHe terminado con el
tabaco para siempre!

Hace mds de un afio que dejé
de fumar y no tengo ningunas
ganas de volverlo a hacer.

Si he aceptado contar mi
historia es para que sirva de
experiencia a Otras personas que
tratan de dejar el tabaco y que
creen haberlo probado todo.
Ahora pueden conseguirlo
facilmente, sin sentir ninguna
frustracion. L

Aungue quiero hacer algunas
precisiones para todos aquellos
que todavia dudan: durante todo
el tiempo que se sigue este
“tratamiento”, uno no se siente
nervioso, ni angustiado...
Tampoco se sienten ganas de
comer més que de costumbre ¥
uno no engorda. Al contrario,
personalmente he perdido de 4 a
5 kilos desde que dejé de fumar.

Dichos recogidas por Maria LOPEZ
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En ¢l interior de la mayoria de las
mujeres de hoy yace una vida clan-
destina imbuida de ideales de be-
fleza, de obsesiones corporales, de
terror a envejecer y de panico a
perder el control. Nunca se ha re-
gistrado un indice tan alto de mu-
jeres que se sienten desgraciadas a
causa de su fisico y, en especial, de
su exceso de peso, sea real o imagi-
nario. ‘
Segun varias investigaciones
recientes, hasta un 75% de las ado-
lescentes norteamericanas se han
sometido en algin mo-
mento a dietas para

Anexo V

LAS HEROINAS

Para muchas jovenes, el terror a la obesidad supera al miedo a la muerte

DEL HAMBRE

LUTS ROJAS MARCOS

de que solo el 12% tiene un peso
superior a la norma médica. Para
muchas jovenes. el terror a la obe-
sidad supera al miedo a la muerte.
Perder peso es mas importante que
los estudios. que los triunfos en la
profesion ¢ incluso que los éxitos
amorosos.

Detras del hechizo de estas he-
roinas del hambre se descubre un
conflicto letal entre la mente y el
cuerpo, una lucha patética, fiil y
desesperada, por conseguir armo-
nizar e] autocontrol y el ascetismo
inexorables con la belleza fisica
mas descarnada v, de paso, ser ob-

adelgazar, a pesar *  jeto :::l{c la ferviente admiracion del
b mundo.

sl 1 La fobia 2 la gordura, o me-

7 & wy ¥ jor dicho. a la representacion

’ i
‘ W

mental o la idea de la gordura,
produce estados profundos y con-
tinuos de ansiedad y de depresion,
aisla socialmente a la mujer y la
impulsa a sumergirse en conduc-
tas autodestructivas. En la lti-
ma década se ha observado un
aumento espectacular de enfer-

4 medades como la anorexia y la bu-

limia, perturbaciones psicologicas

J de 1a alimentacion y de la imagen

corporal, caracterizadas, en el pn-
mer caso, por [a aversion a la co-
mida y, en el sequndo, por episo-
dios de voracidad seguidos de
[ otras actividades para adelgazar

§ como ayunos prolongados, dietas

rigurosas. ejercicios exhaustivos,
vomitos autoprovocados o el abu-
so de pildoras para adelgazar, de
laxantes o de diuréticos. Estas do-
lencias, que pueden llegar a ser
mortales, afectan al 20% de la po-
blacion femenina entre [os 18 y los
45 afios de edad.

En su mtento desesperado por
dominar la naturaleza, estas do-
lientes se vuelven esclavas del espe-

oy de la biscala, y clientes. sk

duas de especialistas de la nutri-
cion, endocrindlogos, cirujanos
plésticos o psicologos conductis-
tas, La mayoria de las veces, estos
son esfuerzos vanos, ya que la per-
secucion de metas inaccesibles y de
expectativas exorbitantes crea, en
definitiva, ilusiones malignas que
destruyen cualquier posibilidad de
autoaceptacion. Como resultado,
muchas mujeres pagan con su li-
bertad ¢l mito de la belleza.

Es evidente que los medios de
comunicacion de masas, fustiga-
dos por la floreciente y poderosa

industria de [a belleza —a moda,

los cosméticos, las dietas, la ciru-
gia estética y los gimnasios—,
ejercen una enorme influencia
al definir, legitimar y propa-
gar ¢l modelo corporat de
belleza y perfeccion, a la
vez que perpetian los este-
reotipos del sexo femenmo.
Por otro lado, no son po-
cas las feministas que ven
en todos estos montajes
una conspiracion por par-
te de las instituciones
masculinas con ¢l fin de
erosionar ¢l papel de las
mujeres en el mundo del
poder y mantener su esta-
do de subordmacion social
y econémica. En realidad,
para bastantes hombres la
mujer e cfectivamente una
posesion, y su belleza es una
especie de moneda en la eco-
nomia de mercado y de con-
sumo.

Para muchas mujeres, estar
delgada es el atributo mas impor-
tante al que aspiran, a pesar de que
interfiere con su mdividualizacién,
sus opciones y su libertad. El enor-
me desgaste y desperdicio de tanto

talento femenino que supone esta
cruzada fitil en busca de la perfec-
cion del cuerpo, es como una im-
parable fuga de cerebros de conse-
cuencias devastadoras para la so-
ciedad y, en particular, para tantas
mujeres que luchan por su realiza-
¢ion y por una justa posicion de
igualdad social, politica y econo-
mica con el hombre, Después de
todo, como se ha dicho, la dieta es
¢l sedante sociopolitico mas pode-
roso en la historia de la mujer. C

s e s

Luks Rojat Marcos es psiquiatra y mdxi-
mo responsable de los Servicios de
Satud Mental de Nueva York.
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Obijetivos

Obijetivos didacticos y su relacion con los generales del area

1. Conocer y tener una actitud critica ante el uso y abuso de sustancias toxicas que tienen efec-
tos nocivos para la salud (4).*

2. Tener una actitud critica ante el fendmeno publicitario de alcohol y tabaco y la vinculacién
que éste hace con el mundo del deporte (4).*

3. Incorporar la actividad fisica a la vida diaria como algo beneficioso para mantener una
buena salud fisica y psiquica (1).*

4. Conocer y valorar el uso de productos o sustancias utilizadas en el deporte de alta compe-
ticién, para aumentar el rendimiento fisico (4).*

5. Conocer y mantener una actitud critica ante productos y marcas comerciales (alimentos,
prendas deportivas...) que la publicidad presenta como medio para conseguir salud y
buena forma fisica (4).*

Objetivos generales
1. Conocer y valorar los efectos que tiene la practica habitual y sistematica de actividades
fisicas en su desarrollo personal y en la mejora de las condiciones de calidad de vida y
salud.
4. Ser consecuente con el conocimiento del cuerpo y sus necesidades, adoptando una acti-

tud critica ante las practicas que tienen efectos negativos para la salud individual y
colectiva.

Contenidos

Bloques de contenidos

Los objetivos didécticos estan relacionados con los siguientes bloques de contenidos:
Bloque 1.: Condici6n fisica y salud

Bloque 3.: Juegos y deportes.

* El niimero (n.%) hace referencia a los objetivos generales del drea.
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Conceptos

e Publicidad de productos y marcas vinculados a la vida sana, buena forma fisica y deporte.

* Efectos y trastornos de las diferentes sustancias: alcohol, tabaco y otras drogas o farmacos.

Procedimientos

* Recopilacién y clasificacion de informacién publicitaria sobre sustancias nocivas y deporte.

* Investigacién de como la publicidad utiliza el deporte para incitar al consumo de alcohol y
tabaco.

* Identificacién y clasificacién de productos y marcas publicitarias que venden vida sana,
deporte etc., para incitar a su consumo.

* Realizacién de campana publicitaria a favor del deporte recreativo y no competitivo, como

estilo de vida saludable.

Actitudes

e Actitud critica ante la publicidad de sustancias nocivas asociadas al deporte.

* Valoracién de los efectos que determinadas practicas y habitos tienen sobre la condicion
fisica, tanto los positivos (actividad fisica, habitos higiénicos...) como los negativos (tabaco,
alcohol, drogas...)

Relacion con los temas transversales

Fundamentalmente este material de trabajo esta relacionado con las siguientes transversales:
* Educacion para el consumidor.
e Educacion para la salud.

e Educacion para la igualdad entre ambos sexos.

Sugerencias metodolagicas

La ensefianza de la Educacién Fisica no sélo implica mejorar y conocer las posibilidades motrices
del cuerpo. Es también necesario propiciar la reflexién y la critica (en sentido amplio) sobre la fina-
lidad, sentido y efecto de la accién motriz en si misma.

Por ello debemos facilitar a nuestros alumnos y alumnas la comprension y conocimiento de su
propio cuerpo, entendido como globalidad psicosomatica, con sus aspectos expresivos, comuni-
cativos, afectivos y cognoscitivos.
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El profesorado de E. Fisica debe favorecer que sus alumnos y alumnas consigan sentirse bien con
su propio cuerpo, mejorarlo y utilizarlo eficazmente.

Consideramos que también forma parte de su labor docente que el alumnado conozca y valore los
efectos nocivos que ciertas sustancias muy préximas a ellos, alcohol, tabaco y otras drogas pue-
den llegar a producir en el cuerpo. Que discriminen el bombardeo publicitario que les llega con-
tinuamente. Que conozcan las, a veces, inadecuadas relaciones que se establecen entre sustancias
nocivas e imagenes publicitarias asociadas al deporte. Esto es frecuente encontrarlo en la publici-
dad de marcas de tabaco y alcohol; por ello algunas de las fichas de actividades para el alumna-
do pretenden que indaguen sobre este hecho.

La actividad fisica y deportiva puede contribuir a moderar o eliminar ciertos hébitos de consumo
de sustancias nocivas, que suelen coincidir con la etapa adolescente. Y sobre todo un adecuado
enfoque de la Educacion Fisica contribuird a desarrollar habilidades de relacién personal y alter-
nativas de ocio.

La influencia de la actitud del docente sigue siendo importante en esta etapa, aunque ya no es la
tnica. Los adolescentes adoptan como modelos de referencia los del mundo del adulto e identifi-
ca con €l el consumo de alcohol, tabaco y drogas. Piensa que todo el mundo es consumista, busca
el exito, fuma, bebe y se puede iniciar en otras drogas.

Por tanto es necesario que el docente programe actividades que orienten la reflexién sobre los
diferentes modelos, para favorecer actitudes positivas y motivar en la préctica del ejercicio fisico
y cuidado de la salud.

En cuanto al proceso de ensefianza deberd conducir al escolar a conseguir una autonomia plena
en la planificacion y desarrollo de su actividad fisica. asi como en sus hdbitos de higiene salud,
ocio y empleo del tiempo libre.

El proceso debe dirigirse a su aplicacion en la vida cotidiana, a interiorizar e incorporar la activi-
dad fisica y el cuidado de la salud como un elemento més del desarrollo de la personalidad.

Es importante, por tanto, que conozca un amplio abanico de posibilidades en la utilizacién y orga-
nizacién de su tiempo libre, en la defensa contra enfermedades, asi como una mayor fuerza de
voluntad para rechazar y ser critico con actitudes y habitos insanos.

A través de una metodologia de investigacién activa debemos facilitar el conocimiento real del
mensaje publicitario, su intencionalidad y sus objetivos ocultos, para dotarles de mecanismos que
les permitan analizar lo que realmente se vende.

Partimos, al igual que en otras dreas, de la realidad publicitaria que nos rodea para ir poco a poco
indagando y descubriendo sus verdaderas técnicas y finalidades.

Proponemos un modelo de actividades con contenidos que hemos considerado de interés para el
alumnado de la ES.O. Pero evidentemente, las posibilidades metodoldgicas de este drea son
muchas. Siendo fundamentalmente la practica deportiva diaria en el centro, y fuera de él, lo que
va a dar respuesta a las necesidades del alumnado. Se presenta, pues, una tinica ficha con nueve
Cuestiones que pretendemos responda al marco indicado.
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Evaluacion

Pretendemos que los alumnos y alumnas conozcan por un lado los efectos y trastornos que pro-

ducen ciertas sustancias sobre su organismo y por otro el uso y abuso que hace la publicidad del
deporte al asociarlo a estas sustancias.

Por tanto lo que deberemos evaluar es: el grado y nivel de conocimiento que van adquiriendo los
alumnos y alumnas al realizar las actividades sugeridas; la actitud que tenfan al principio y la que
tienen al finalizar el trabajo. Si al menos se han modificado algunos de los preconceptos y habitos
podremos concluir que ha servido para algo.

Actividades complementarias

No hemos pretendido hacer un material exhaustivo en este drea, tan solo ofrecer al profesor un
modelo de actividades que puede trabajar con sus alumnos con respecto al tema que nos ocupa.

A continuacion sugerimos una serie de actividades que también podrian servir para avanzar en
el estudio de la publicidad y su relacién con el consumo de sustancias nocivas.

* Factores relacionados con la salud y el deporte. Efectos fisicos que produce el trabajo siste-
matico, a través de encuestas a personas expertas y andlisis de datos.

* Organizacion y empleo del tiempo libre en actividades fisicas y recreativas como alternati-
vas al consumo de sustancias nocivas. Elaboracion de una agenda «sana» personal.

* Actividades en la naturaleza como alternativa a lugares de encuentro donde se consumen
sustancias nocivas (pub, discotecas...): acampadas, sendas ecoldgicas, granjas-escuela, etc.

* Tiempos que se dedican a realizar actividades deportivas y tiempos que se dedican a otras
actividades o diversiones. Realizacién de tablas.

* Estudio de la publicidad que induce a «consumir» actividades en el medio natural o en
locales cerrados.

¢ El deporte de competicion. Riesgos fisicos y mentales. Relacion con la publicidad y el con-
sumo de farmacos y drogas. Trabajo en los medios de comunicacion.

* El deporte individual y de equipo. Socializacion. Ventajas e inconvenientes.
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Ficha 1. El sabor de la aventura

1. Lee el siguiente texto:

« Al salir del instituto Juan y Sara se han acercado al kiosco de la esquina. Sara ha compm%%ﬁg-
cajetilla de tabaco y Juan una revista deportiva. Tienen que hacer un trabajo de lengua y deciden ir

o casa de Juan porque a Sara le dan la “charla” en casa si la ven fumar. Antes de empezar, Sara
enciende un cigarrillo y le ofrece uno a su amigo. Este le dice que no, que fumar es malo para la
salud y para hacer deporte y esto es lo que mds le gusta. Sara le dice que fumar no es tan malo como
dicen:

e ;Mira si no todos los deportistas o actividades deportivos que anuncian marcas de tabaco o alcohol!

o jAbre, abre esa revista que acabas de compray y ya verds!

Juan no da crédito a lo que esta viendo, ha leido muchas revistas deportivas y nunca se
habfa percatado de lo que dice su amiga Sara.

iNO LO ENTIENDO ! ;POR QUE?

FICHA 1.l 89




‘ QBusca 57"r.e‘c.ofgi‘li‘él;nformacién de diversas revistas sobre:
i .f“i" Marcas.de Tabaco o Alcohol asociadas a situaciones deportivas o de naturaleza.
- Marcasde Tabaco o Alcohol que patrocinan equipos, ropas o materiales deportivos.
- "Deportistas famosos que hacen uso de ropas y /o material deportivo que anuncian mar-

cas de estos productos.

3. Investiga en anuncios publicitarios de distintos medios como nos venden la salud fisica y a
través de qué productos. Haz una seleccién de anuncios y clasificald.

4. Debate en tu grupo de trabajo, a partir de lo recogido en el punto 1 y 3, los siguientes aspectos:
* Verdad o falsedad de la informacién publicitaria sobre la salud fisica.
* Relaciones entre salud fisica y publicidad deportiva.
* Relaciones entre salud fisica y modelos de belleza.
* Opiniones de los expertos (preguntar a profesores de E. Fisica, médicos....).
* (Contradicciones.

e (Conclusiones.

5. Clasifica los anuncios que hayas encontrado dependiendo de lo que nos inducen a consumir:

* Deporte como diversién, ocio y tiempo libre Nos venden

90 FICHA LIl
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+ Deportes de alto riesgo Nos vendeH

6. ;Qué has encontrado mayoritariamente en la publicidad?
¢Como lo podrias explicar ?

7. ;Con qué tipo de deporte de los clasificados en la actividad n.” 5 se asocian mas las marcas
de tabaco? ;Y las de alcohol?

DEPORTE MARCA DEL PRODUCTO

8. ;Qué crees que pretenden en definitiva las grandes marcas de estos productos nocivos
para la salud al asociarse al deporte?

9, ;Existe alguna legislacién o norma que regule y defienda los drechos de las personas con-
sumidoras en este aspecto?

10. ¢Y tu opinién o postura personal ante todo lo anterior? ;cdal es?

FICHA 1.III
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Obijetivos

Objetivos didacticos y su relacién con los generales del area

Utilizar y organizar informacién de anuncios publicitarios sobre alcohol y tabaco (1 y 4).*
Recoger y clasificar informacion de anuncios publicitarios sobre alcohol y tabaco (1 y 4).*

Conocer y valorar la importancia e influencia que ejerce la publicidad de sustancias nocivas en
los consumidores (5 y 7).*

Conocer los diferentes canales que utiliza la publicidad para inducir a consumir sustancias
nocivas para la salud (1).*

Percibir e interpretar criticamente la utilizacion que hace la publicidad del COLOR y su len-
guaje psicoldgico para inducir al consumo de alcohol y tabaco (1).*

Despertar actitudes positivas hacia la contrapublicidad como uno de los recursos del consu-
midor para contrarrestar ciertos abusos informativos (3 y 7).*

Descubrir y explorar los elementos de los mensajes publicitarios (imagen fija) (1,4 y ol

Tomar conciencia de la lectura profunda del lenguaje visual y plastico de la publicidad y poder
asi situarse de forma activa y critica ante ella (1 y 4).*

Saber disefiar y elaborar basicamente un mensaje publicitario utilizando la imagen fija (3)*.

Objetivos generales

1.

Percibir e interpretar criticamente las imagenes y las formas de su entorno, siendo sensible a
sus cualidades plasticas, estéticas y funcionales.

Expresarse con actitud creativa, utilizando los c6digos, terminologia y procedimientos del len-
guaje visual y plastico con el fin de enriquecer sus posibilidades de comunicacién.

Comprender las relaciones del lenguaje visual y pldstico con otros lenguajes, eligiendo la fér-
mula expresiva mas adecuada en funcion de sus necesidades de comunicacion.

Respetar y apreciar otros modos de expresion visual y plastica distintos del propio y de los
modos dominantes en el entorno, superando estereotipos y convencionalismos, y elaborar jui-
cios y criterios personales que le permitan actuar con iniciativa.

Valorar la importancia del lenguaje visual y pldstico como medio de expresion de vivencias, senti-
mientos e ideas, superar inhibiciones y apreciar su contribucién al equilibrio y bienestar personal.

* El ntimero (n.°) hace referencia a los objetivos generales del drea.
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Contenidos

Bloques de contenidos

Tanto los objetivos didacticos como los contenidos estan fundamentalmente relacionados con los
siguientes bloques de contenidos de la Educacion Secundaria Obligatoria:

* Bloque 1.: Lenguaje Visual.
* Bloque 2.: Elementos configurativos de los lenguajes visuales.
* Bloque 3.: La composicion.

* Bloque 6.: Procedimientos y técnicas utilizadas en los lenguajes visuales.

Estan también relacionados con los siguientes contenidos de la optativa de ESO »Imagen y Expresion»:
* Bloque 1.: Disefio expresivo.
* Bloque 2.: Disefio publicitario.

* Bloque 3.: Fotografia expresiva.

Conceptos

* Ellenguaje publicitario y su intencionalidad.
* Imadgenes fijas y su lectura adecuada.

* El color y su manipulacién para conseguir estimulos positivos ante sustancias nocivas para la
salud.

* El anuncio y el cartel publicitario.

* Los elementos del cartel como reclamo publicitario de sustancias nocivas.

Procedimientos

* Busqueda y clasificacion de material publicitario.

¢ Observacién y descripcién de los modos expresivos utilizados en un mensaje publicitario
teniendo en cuenta los significantes, la composicion y el significado.

» Utilizacion creativa de los lenguajes visuales para expresar ideas.
» Composicién de anuncios contrapublicitarios.

o Utilizacién y experimentacién de diversas técnicas para elaborar mensajes publicitarios de
imagen fija, de acuerdo a la intencionalidad y expresividad del contenido.
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Actitudes

o Interés y disfrute de los recursos en la manipulacién a través de las imagenes publicitarias.

* Valoracion critica de las caracteristicas de los productos «magnificados» y: «minimizados» por
la publicidad.

 Reconocimiento del poder de captacion de la fotografia y el cartel (imagen fija) y sus elemen-
tos para lograr transmitir adecuadamente una campana a favor o en contra de algo.

Relacion con los temas transversales

Los objetivos y contenidos propuestos estan vinculados, fundamentalmente, a los siguientes
temas transversales:

e FEducacion al consumo.
* Educacion para la salud.

La relacién con el resto de las transversales es menos significativa, aunque no podemos perder la
perspectiva de abordar los fenomenos sociales que tienen implicaciones directas en el alumnado,
de forma global o interdisciplinar, de manera que todas las areas y transversales aparezcan refle-
jadas.

Sugerencias metodologicas

Considerando que la finalidad de esta propuesta es investigar en el proceso publicitario y en su
intencionalidad para inducir al consumo de productos nocivos para la salud, debemos tender ante
todo a una indagacion-reflexion de caracter critico.

Este proceso conlleva:
* El de observar y leer la imagen.

* El de pensar sobre la imagen.

El primer aspecto debe ser un proceso sistematico y analitico con el fin de poder analizar todos
aquellos elementos que intervienen en el mundo publicitario.

El segundo debe permitir; reflexionar, indagar, criticar, observar, investigar, descubrir etc.. el acto
y la intencionalidad publicitaria.

Es por tanto objetivo prioritario posibilitar al alumnado la indagacién sobre algunas cuestiones
consustanciales con su propio mundo y con sus intereses. En este sentido tanto el fendmeno publi-
citario como el consumo de algunas sustancias nocivas lo son. Debemos por tanto darles instru-
mentos de andlisis que les permitan conocer y criticar y de este modo poder tomar decisiones
adoptando posturas personales con respecto a estos temas.
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El area de Expresion pléstica y visual nos ofrece una riqueza de contenidos para trabajar el
tema que nos ocupa posiblemente mas amplia que ningtin otro area del curriculo. Hemos ele-
gido para elaborar las 7 fichas del alumnado dos bloques de contenidos: el color y la com-
posicién. Podriamos haber trabajado estas actividades seleccionando cualquier otro conteni-
do del area, ya que las afinidades de la publicidad y la expresion visual y plastica son innu-
merables.

Por otro lado las condiciones y caracteristicas de los alumnos y alumnas y el centro deben ser el
punto de referencia inicial. Asi pues deberemos de considerar algunas cuestiones previas:

* Nivel inicial de conocimientos de los alumnos y alumnas respecto a la publicidad de diferen-
tes sustancias toxicas.

* Actitudes y posturas individuales y de grupo ante el tema.
* Medios y recursos de los que disponemos.
* Temporalizacion suficiente y adecuada para trabajar el tema.

 Posibilidad de trabajo interdisciplinar con otras areas.

Los principios metodolégicos estaran centrados en la indagacion e investigacion del alumnado,
apoyados por la fundamentacién e informacion tedrica imprescindible del profesor o profesora.
Es por tanto necesario que el alumnado recoja datos, los registre, los clasifique, formule sus pro-
pias hipdtesis de trabajo, las compruebe, ete.

La cooperacién y el trabajo en equipo debe ser fomentada, incluso para la realizacion de activida-
des diferentes por grupos. También es muy importante que los alumnos reflexionen en grupo.

La comunicacién de resultados, es una fase esencial, que no podemos despreciar. Esta relaciona-
da intimamente con la modificacién de los preconceptos, que en definitiva es lo que nos interesa
al trabajar la publicidad y su vinculacion a sustancias nocivas.

Como ya hemos mencionado, el area de Educacion Plastica y visual ofrece una amplia variedad
de posibilidades metodologicas para trabajar la publicidad. Aunque no por ello podemos dar
prioridad a los MEDIOS (imagen fija:disefo, fotograffa.../ imagen en movimiento:cine, video...)
frente al TEMA CENTRAL (abuso de toxicos-publicidad).

No nos interesard tanto trabajar el color, la composicion, la fotografia o el video en si mismos,
sino la utilizacion claramente intencional que la publicidad hace de ello para incitar al consu-
midor.

El color tiene un especial interés al abordar la cuestién publicitaria, ya que la actividad percepti-
va es uno de los factores que condicionan la visibilidad, coordinando en cierta medida el resto de
los componente en la imagen. El color es un poderoso vehiculo de comunicacién psicologica que
puede modificar la impresion que el mensaje produce. Pretendemos que el alumnado sea cons-
ciente de ello.
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Evaluacion

Nos interesa mds el proceso que el resultado, por tanto el siguiente enfoque nos parece el mas
oportuno:

Evaluacién de la situacién inicial (recoger ideas previas sobre: conocimientos de diferentes sus-
tancias toxicas y su tratamiento publicitario, y actitud ante todo ello).

Valoracion del desarrollo de las actividades, mediante procedimientos habituales (observacion
directa e indirecta, valoracion de la informacion recogida y clasificada, debates, valoracion de
algunos productos finales, pruebas especificas etc.).

Valoracion del proceso investigador de cada grupo, analizando sus materiales, su forma de cla-
sificarlo, sus hipétesis de trabajo, sus resultados, su creatividad al hacer algo nuevo...).

Valoracién de aprendizaje de los alumnos y alumnas (trataremos de comprobar mediante dife-
rentes instrumentos si se han modificado sustancialmente los preconceptos).

Autoevaluacion del alumnado con respecto a su aprendizaje.

Como los procedimientos para evaluar las actividades propuestas son muchos y diversos, no pro-
ponemos un modelo, debe ser el profesorado el que seleccione el suyo en funcién de sus alumnos
y alumnas y de la finalidad que pretenda.

Actividades complementarias

El area de Educacion Plastica y visual ofrece muchas y variadas posibilidades para trabajar la
publicidad con cualquier contenido.

Algunas sugerencias:

Después de trabajar el contenido a través del estudio de la «imagen fija» (disefio, pintura, foto-
graffa), podemos entrar en una mayor complejidad técnica con los diferentes medios de la
«imagen movil» (video, cine...).

Se puede, por tanto, trabajar el consumo de sustancias nocivas relacionado con la publicidad
a través de:

— Concepto de publicidad (publicidad, realidad y elementos de la imagen publicitaria), asi
como funciones y propiedades de la comunicacién publicitaria a través de la recogida y
analisis de anuncios y trabajo con bibliografia sobre el tema.

— Lectura de imagen fija.

— Creacién por parte del alumnado de imagenes propias (dibujo, cartel, fotomontaje, diapo-
sitiva, fotografia...).

— La secuencia de imagenes publicitarias (historieta, fotonovela, audiovisual...).
— La imagen publicitaria en movimiento (guion, cimara, montaje, cine, video...).

— La publicidad y la imagen como soporte de experiencias interdisciplinares.
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Como veras:
¢ Tiene forma
* Tiene nombre
e Tiene volumen
¢ Pero... no tiene «color»

Coloréala espontdneamente utilizando un solo color (no lo pienses y utiliza el primero que
te haya venido a la mente).

. Con los elementos que te presentamos a continuacién inventa una historia corta (tipo spot
publicitaria) cuyo protagonista sea la cajetilla coloreada anteriormente.

Sugerencias:
¢ Puede haber otros personajes, lugares o cosas.
¢ Puede tener argumento o no tenerlo.

* Puede tener color (pero s6lo uno y toda su gradacion).

* También puede no tener color.




3. Siya has elaborado la historia, intentasahora plasmarla en un dibujo o en una secuencia de
dibujos. 5i tu narracion gira en torno a un solo color podrds utilizar toda su gama. Si no
tiene eolor, averigua que se puede utilizar para representar la ausencia de color.

" 4."Muestra tu trabajo a tus compatieros del grupo pequefo y...
Cuéntales: :

e La historia de tu cajetilla.

* El color que has elegido.

* Por qué ese color o por qué sin color.

Qué relacion tiene para ti la historia con el color seleccionado.

Preguntalés:
* Qué piensan de tu historia.

* Qué les sugiere el color que has elegido.

5. Seleccionar en el grupo alguna «idea» o «eslogan» sacado de las historias inventadas. Ele-
gir un color para trabajar y realizar a tamafio grande un cartel publicitario sobre la cajetilla
de tabaco (en contra del tabaco = contrapublicidad).

Algunas sugerencias

* Asociar el eslogan con el color (serfa interesante que investigaseis sobre las influencias cul-
turales y psicologicas del color).

* Utilizad un solo color en toda su gradacion incluso en las letras (si las hubiera).

* Asociar el tipo de tabaco (rubio, negro, bajo en nicotina, mentolado, etc...) con el eslogan y
con el color.

6. Exponer los carteles de todos los grupos en la clase.
Contesta después de haber observado detenidamente los carteles a esta pequefa encuesta:

¢Qué cartel te ha impactado mds? Por qué?
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¢ ;Te ha impactado por el eslogan o por el color?

FICHA 1.
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1 mundo de la publicidad? ;Por qué?
sraresinseans Srseesssaiaiaseiae L T P P T P PP

T T P TR PR PP TP TP

¢Crees que es posible manipular la informacion a través del color?

sesearssssssssansssnananniniaray mrsssrarsrsiatataratatasais T T T T P PP

¢(Consideras que en la publicidad sobre tabaco es importante el uso de un/os color/es deter-
minados?

B T P PSPPI srsisasasas Ararasasesanaeaiaiaratanas
Srrarerasarertatiinan drsrrsrssenanas R R T T aesrararareneney R sbasabaabsanas R PR P Ty CEREY
L R P PR P T CEET T E PP TP P Arsrararerasarasiiasaass Nessraserarans Feresasarsiasans

B P SEssasasisesesisisinisintn

¢Hay algtin color en la publicidad sobre tabaco que predomine sobre el resto? ;Cual?

R T T R R TR Mrssasasasssasasaassanana

(Sabrias encontrar alguna razén para la pregunta anterior?

D T T T T LT T T P P P PP P risranans rrneens beresesananananen
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¢ ;En qué medio publicitario de los que conoces es mds importante eku

Aallae o o S
Television: kel al ol anihoum fo b e o,
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Razona tu respuesta:
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Comenta y debate con tus compatieros el tema trabajado en estas fichas.
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2. Pregunta a tus padres o mejor a tus abuelos si recuerdan anuncios de la Tele de hace

~ s0lo se emitia en .8 e SRS . Por tanto a los publicistas
- oles qued bamas remedio que utilizar otras tacticas para atraer al priblico.

muchos afios (a ser posible de alcohol y tabaco).

* Los recuerdan por el eslogan (recoge algunos que te hayan contado).
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Ahora te toca a ti hacer memoria:

Ademas de ser «el sabor de la aventura» o «el reto del sabor», el T __ __ Olo asocio al
color ..........

Busca otras marcas o productos poco saludables que suelan ir siempre;asociados a un color:

FICHA 2.II

Al azul

................................................................................................................................................................

Discute en tu grupo si la utilizacién de los colores en la publicidad del tabaco u otros pro-
ductos nocivos es producto del azar o si tienen alguna intencionalidad.

Saca conclusiones y escribelas aqui:



Retinete con un pequefio
. "trabajar a partir de él

L% et s

El lenguaje de los colores implica 8, Abustos wRChenan

T P R T T T TP T T TP Ty R R R PP
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Su color complementario en el circulo cromatico €s ............ooovvvviscivieeniinens s ey

Dibuja el circulo cromético completo

¢Sabias que un color junto a su complementario produce el maximo impacto publicitario?

2. Seleccionar o elegir un medio publicitario para trabajar el color elegido:
* Vallas o carteles.
e TV.

~ * Prensa o revistas.




A) Seleccionar tres anuncios televisivos donde predomine el ¢
video.

ANUNCIO 1
Producto o marca
(5 (o e ey ot e e et e P

BSIOZA s ovisermernsemsinspsseimsiahsmsshetsntonssisiash IR A S SRR TR

Sensaciones que produce el olor...........oouverierirnirrerenes

ANUNCIO 2
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Sensaciones que produce el color...........ccouvvvvnserininnne.

ANUNCIO 3
Producto! 0 maTEa L e et ssdsteses O T e A e !

COlOT et 0 mw e L Rt T o TR

NI A TEAVES QO] CONOT: & st et e il Tl sos s seh st beoA i Kbl

Visionarlos y grabarlos también en blanco y negro:
Diferencias:
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C) Elegir uno de los tres productos y realizar un cartel grande que invite a comprar o a recha-
zar un producto.

D) Dibujar el mismo cartel pero utiliza sélo el blanco y negro.

4. Si vuestra opci6n ha sido la prensa como medio de publicidad a trabajar, los pasos seran los
mismo, excepto el A y el B.

A) Selecciona tres anuncios de prensa sobre tabaco o alcohol donde predomine el color elegi-
do, recortalos y pégalos en unas hojas

ANUNCIO 1
Producto o marca ..... R I e
COIOE .o smironssssimreassmrsrossons e b e e L e
BB ORI, Huslsrssrsmnlsessihmonssrssss o S R O Ll e e

Sensaciones que Produce €l COlOT.........viimriiiicinisrermesninsesesesesessssesessssssnens

ANUNCIO 2
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Sensaciones que produce el eolor....imwmsmisiomsonies AR BB
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Sensaciones a traveés del COLOT.....ouiieiririreresssrerereresesssesssssesesesssssasasessnsnsnses e

B) Fotocopiar los anuncios elegidos para poder observar sus diferencias al tenerlos en blanco
y negro.

e Diferencias:

................ T R e T T T PR R C P LT
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* Semejanzas:

e T e

B T PR D L B )

* Sensaciones:

------------ R R R )

.................................................................. R P P )

C) y D) (seguir los mismos pasos que el grupo anterior).

5. Si habéis elegido las vallas o carteles publicitarios los pasos a seguir son:

A) Sacar fotograffas o diapositivas en color de tres vallas o carteles que encuentres en la
calle donde predomine vuestro color elegido y anuncien alguna marca de tabaco o
alcohol. !
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B) Sacar estas mismas fotografias o diapositivas en blanco y negros y encontrar:

* Diferencias:
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e Sensaciones:

C) y D) Seguir los mismos pasos que en los grupos anteriores.

6. Vamos a organizar una exposicion en la clase con los trabajos realizados en cada uno de los
equipo:

Sugerencias:

* Organizar los trabajos y carteles por colores y asf conseguir mayor impacto visual.

Dividir la clase o el espacio en tantos lugares para exponer como colores se han trabajado.
Reservar también un lugar para todo lo que haya en blanco y negro.

Tener preparado un lugar para el video o proyector de diapositivas si fueran necesarios.

. Elaborar un folleto informativo para el resto de compafieros y compafieras, padres, madres
o profesorado a los que se invitara a la exposicion.

8. Elaborar una pequefia encuesta que se entregara a las personas que visitanten la exposi-
cion.

9. Tras la exposicion baremaremos las encuestas y sacaremos conclusiones.

10. Reflexion final sobre:

TABACO Y ALCOHOL - PUBLICIDAD - COLOR
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FICHA 4|

cha 4. ;Qué diria tu mama si tewviera con Amstof!
Una gran parte de los anuncios publicitarios utilizan a la mujer (:Qmo objeto de sus campa-
fas. Busca en diferente prensa escrita anuncios de bebidas alcoholicas y clasifica:
Anuncios de alcohol asociado con la mujer.

Anuncios de alcohol asociado con el hombre.

Anuncios de alcohol asociado a parejas.

Anuncios de alcohol asociado a grupos de amigos y amigas

Anuncios de alcohol asociado a objetos.

¢Podrias sacar alguna conclusion?

Repartir por parejas un anuncio que vincule el alcohol a una imagen femenina y realizad el
siguiente ejercicio: describir con la mayor minuciosidad posible, lo que veis en el cartel o
anuncio «como para comunicarle a una persona, con los ojos vendados, el contenido grafi-
co». Confeccionar después una lista de los datos :

LT (e e A e MR P s R ]
* Media de datos por cada alumno 0 alumna.........cccverieiniennne, ]
* Nombraron 10 datos 0 MEN0S......c.cccwrvvimiimiirmimmminiemsiniresrsessnies ==
* Nombraron de 11 a 15 datos ....cc.ceeeeeeirrerrirnreernsisessnsssesesssssesenas 1]
o) Nombraton de 16:a 20 dabins .wssnmsmasmsmssmsssimsaimm [
& Nombraron de 21 a 25 dateni..csmmmribsmimmmmidinas i ]
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5. Transcribe ahora una relacién de datos objetivos que se hayan recogido en diferentes des-
cripciones. "
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Haz lo mismo con las sugerencias o connotaciones (seguramente seran diferentes para cada
compafiero, variando en funcion de su caracter, experiencia o ideologia).
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iméagenes.

Primero debes:
* Averiguar que significa «criterio gestaltico».

* Pegar en este apartado el anuncio seleccionado.

3. Pasos a seguir para realizar una lectura gestéltica:
¢ Cuantos nficleos de atenci6n tiene la imagen?
Destaca cudl es el tema principal.

Localiza centros de interés menores.




FICHA 5.II

;Qué relacién se ha creado entre el producto y la situagién ambiental? £

.Y entre los personajes?

¢Qué objetos hay ademas de las personas?

¢Qué o quién ocupa el centro de la imagen?

¢Qué o quién ocupa el primer plano, segundo, tercero...?

Analiza el mensaje verbal o eslogan del anuncio:

El texto que aparece en el anuncio es:

I T CCES AT, e rii ciesis ishsimseiarssnisionnnsonsassnsinassnassusssaesanss

Contradictorio:con 1a iMAZeN ... mwsissimmsnionsssonss
;Qué datos acerca del producto aporta el texto?
¢Qué grado de informacién real o veraz hay en el mensaje?

;Conoces otros datos acerca del producto que no figuran en el anuncio?

Analiza ahora la colocacion del texto:

¢Dénde y como esta colocado el eslogan principal?
¢El resto de las frases?
;Qué colores o tamafios tienen las letras?

Otros datos que observes

Analiza también el tipo de lineas de ese cartel y de otros:
Lineas curvas: expresan dinamismo y movilidad.
Lineas quebradas: expresan dinamismo intermedio.

Lineas rectas: expresan muy poco dinamismo.
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Ficha 6. Mas o menos

1. Los publicistas actian sobre la imagen y el mensaje, para persuéi"di@ al consumidor, a través
de dos procesos muy estudiados:

— La intensificacion (repeticion, asociacion y composicion).

— La minimizacién (omision, distraccion y confusion).

* Busca informacién sobre estos dos procesos.

2. Este es un modelo 1til para analizar la comunicacién de un mensaje publicitario (ejemplo):

PRODUCTO/SERVICIO LA PUBLICIDAD INTENSIFICA LA PUBLICIDAD MINIMIZA

Tabaco El placer Riesgos para la salud

3. Selecciona diversos anuncios sobre alcohol o tabaco y analizalos con el modelo anterior.

4. Haz una relacion de los datos del producto que oculta el publicista y que ti consideres
importantes para el consumidor.

FICHA 6.l 125



Ficha 7. |
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os ingredientes del cartel

1. Tras haber analizado en las fichas anteriores algunos de los aspectos mas importante de la
composicion e intenciofialidad del cartel como anuncio publicitario te proponemos que rea-
lices uno que sea cofitrapublicidad de los anteriores. El tema seré el mismo: el alcohol.

1

Algtmos éﬁstié@i:os;“q;;é' debes tener en cuenta:
* Intencionalidad:
¢A quién va dirigido?
¢Qué se pretende anunciar?
¢Qué marca y eslogan?
* Tipo de trazo a elegir, dependiendo del dinamismo o estatismo del cartel.

¢ ;Qué color o colores utilizar? (frios, calientes, complementarios...).

* Situacién de mayor impacto del cartel.

2. Aunque lo importante no es la técnica que utilices sino la intencionalidad que consigas con
el mensaje, te vamos a proponer algunas. Cualquiera de ellas puede ser {itil si haces un
buen uso de ella.

* Collage
e Pintura
¢ Rotulador

e Técnicas mixtas

Fotomontaje

3. Exponer los diferentes carteles en la clase y seleccionar.
* Los tres que mas impacten por la imagen.
* Los tres que més impacten por el texto.
* Los tres que mds impacten por el trazo o color.
4. Realizar una puesta en comin de todo el trabajo realizado para llegar a conclusiones de

grupo. Conviene que éstas se clasifiquen segtin tres aspectos: artisticos, informativos y
manipulativos.

126 ‘ FICHA 7.
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Objetivos

Objetivos diddcticos y su relacion con los generales del area

1. Analizar y valorar la influencia del medio social en los habitos de conducta de los jovenes de
ambos sexos (1,2, 7, 8).*

2. Extraer informacion relacionada con la publicidad mediante el estudio de anuncios (1,7, 8, 9).*

3. Analizar la relacion existente entre el fin del mensaje publicitario y los medios informativos
que utiliza (1,2, 7, 9)*.

4. Reflexionar y sacar conclusiones sobre la relacién que se establece entre el modo de utilizar la
publicidad en nuestra sociedad y los valores que ésta enaltece (1, 8, 9, 10).*

5. Investigar y analizar la influencia de la publicidad en los habitos de conducta y en las actitu-
des de las personas (2,7, 9, 10).*

6. Desarrollar a pequena escala los procesos que se llevan a cabo en la realizacion de una cam-
pafia publicitaria (2, 7, 8, 9).*

7. Saber realizar tablas y gréficos a partir de datos obtenidos en el analisis de anuncios (7, 8).*

8. Reflexionar sobre la influencia de la publicidad en la toma de posturas de escape de la realidad (1, 2,
9. 10).*

9. Comprobar el peso de la publicidad como actividad econémica dentro del sector terciario (2, 9).*

Objetivos generales

1. Identificar y apreciar la pluralidad de las comunidades sociales a las que pertenece, partici-
pando criticamente en los proyectos, valores y problemas de las mismas con plena conciencia
de sus derechos y deberes y rechazando las discriminaciones existentes por razon de naci-
miento, raza, sexo, religién, opinién o cualquier otra circunstancia personal o social.

2. Identificar los procesos y mecanismos bésicos que rigen el funcionamiento de los hechos socia-
les, utilizar este conocimiento para comprender las sociedades contempordneas, analizar los
problemas mds acuciantes de las mismas y formarse un juicio personal critico y razonado.

7. Resolver problemas y llevar a cabo estudios y pequefias investigaciones aplicando los instru-
mentos conceptuales, las técnicas y procedimientos basicos de indagacion caracteristicos de las
Ciencias Sociales, la Geografia y la Historia.

8. Obtener y relacionar informacién verbal, iconica, estadistica, cartografica... a partir de distin-
tas fuentes, y en especial de los actuales medios de comunicacion, tratarla de manera auténo-

*El ntimero (n.°) hace referencia a los objetivos generales del drea.
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ma y critica de acuerdo con el fin perseguido y comunicarla a los demas de manera organiza-
da e inteligible.

Realizar tareas en grupo y participar en discusiones y debates con una actitud constructiva, criti-
cay tolerante, fundamentando adecuadamente sus opiniones y propuestas y valorando la discre-
pancia y el didlogo como una via necesaria para la solucién de los problemas humanos y sociales.

. Apreciar los derechos y libertades como un logro irrenunciable de la Humanidad y una con-

dicion necesaria para la paz, denunciando actitudes y situaciones discriminatorias e injustas y
mostrandose solidario con los pueblos, grupos sociales y personas privadas de sus derechos o
de los recursos econdmicos necesarios.

Contenidos

Bloques de contenidos

3.
5,

10.

La actividad humana y el espacio geogrifico.
Sociedad y cambio en el tiempo.

Economia y trabajo en el mundo actual.
Participacion y conflicto politico en el mundo actual.
Arte, cultura y sociedad en el mundo actual.

La vida moral y la reflexion ética.

Conceptos

La importancia de la publicidad como actividad encuadrada dentro del sector terciario.
El hecho publicitario como un elemento caracteristico de nuestra cultura.
La gran influencia de la publicidad en los habitos de consumo de la poblacién.

Nuevos valores en las sociedades posindustriales, y sus repercusiones en la calidad de vida y
en la salud individual y colectiva. Transformaciones en los dmbitos de vida privada y de las
relaciones humanas; cambios en los roles y las relaciones entre hombre y mujer.

Normas éticas y pluralidad moral en las sociedades democraticas.

Procedimientos

132

Busqueda, seleccién y registro de informaciones relativas a diferentes aspectos de la publici-
dad, sirviéndose de los medios de comunicacion habituales.
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* Andlisis comparativo y evaluacion critica de diferentes informaciones relacionadas con el feno-
meno publicitario.

* Preparacion y realizacion de debates sobre cuestiones controvertidas de la publicidad y su
influencia en la sociedad actual, exponiendo las opiniones y juicios propios con argumentos
razonados y suficientemente apoyados en los datos.

* Realizacion de informes o pequefios estudios sobre la influencia de la publicidad, utilizando
informacién recogida en los medios de comunicaciéon y de los datos obtenidos mediante
encuestas realizadas en el entorno proximo.

* Lectura e interpretacion de graficos de distinto tipo y elaboracion de estos a partir de tablas y
cuadros estadisticos.

* Presentacion clara y ordenada de trabajos utilizando y combinando distintas formas de expresion.

* Analisis y resolucién de conflictos de valores presentes en el hecho publicitario.

Actitudes

* Toma de conciencia de la manipulacién de que somos objeto a través de la publicidad.

* Enfrentarse a la informacién publicitaria desde una postura activa que permita ser persona cri-
tica ante lo que se anuncia.

* Buscar el bienestar en la realidad en que nos movemos, no pensando en las fantasias que pro-
pone la publicidad que llevan al desencanto y a la utilizacion de elementos de evasion, como
pueden ser las drogas.

* Valoracion critica de la divisién social y sexual del trabajo y las profesiones.
* Valoracion de la dimension ética del ser humano.

* Tolerancia, respeto y valoracién critica de actitudes, creencias, formas de vida, etc. de personas
pertenecientes a grupos sociales o culturas diferentes.

* Valoracion critica de los prejuicios sexistas presentes en nuestra cultura, y por tanto también
en la publicidad.

* Evaluacién critica del consumismo que se da en nuestra cultura occidental.

* Comprobar que las cosas mas habituales e importantes de la vida no son objeto de la publicidad.

Relacion con los temas transversales

Los objetivos y contenidos propuestos estan vinculados, fundamentalmente, con los siguientes
temas transversales:

* Educacion para la salud.

* Educacion para el consumo.
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* Educacién para la igualdad de oportunidades entre ambos sexos.

e Educaciéon ético-moral.

Sugerencias metodologicas y propuesta de actividades

El objeto de este trabajo es desarrollar habilidades en nuestros jovenes para que ambos sexos sean
capaces de discernir las cosas que son realmente importantes en la vida y no se dejen influir por
mensajes de felicidad creados sobre ficciones e intereses comerciales que llevan al desencanto y a
la bsqueda de paraisos artificiales.

Se pretende resaltar la importancia que tiene dentro de la educacién del consumidor el dotarle de
elementos para filtrar y decodificar los mensajes publicitarios; si la publicidad tiene elementos
manipuladores, una posible forma de aminorarlos puede ser la de mantener una postura activa
ante la recepcion del mensaje: ;Qué me quieren vender? ;Cémo me lo presentan? ;A que resortes
de mi persona estdn llamando?

Desde este punto de vista debemos intentar dotar a los chicos y chicas de elementos que les ayu-
den a «analizar», «racionalizar», «filtrar» y «situar» los mensajes publicitarios que les llegan, de
modo que al tener una postura activa ante el mensaje publicitario existirin mayores posibilidades
de evitar sus efectos «subconscientes» que si la postura es pasiva y «desarmada».

Desde esta perspectiva, las actividades para el alumnado van enfocadas a que analicen objetiva-
mente la informacion que les llega, siendo conscientes de cudl es el fin de la publicidad y de los
recursos que utiliza para conseguirlo, mediante el visionado de anuncios y el estudio de estos;
centrandonos en la idea de ,en muchas ocasiones, anuncios de productos nocivos (alcohol y taba-
co) van emparejados con imagenes de alta calidad de vida, todo ello encuadrado en una cultura
consumista y de derroche.

Para el desarrollo de las actividades se parte de una lamina en la cual se reflejan las presio-
nes a que se siente sometido un adolescente, entre las cuales tiene un peso importante los
valores consumistas que se transmiten a través de la publicidad, (felicidad a través del con-
sumo en general y de drogas en particular), a partir de aqui se pretende analizar el hecho
publicitario como elemento transmisor de un estilo de vida que lleva al consumo indiscrimi-
nado, cuyo fin es vender, y se pretende dar claves para enfrentarse a él siendo consciente de
lo que esto implica.

FICHA I. La presentacion de esta ficha tiene como objeto lanzar una mano a aquellos chicos o chi-
cas que se sientan presionados socialmente hacia el consumo de drogas; ya que aunque, efectiva-
mente, en ultimo término la respuesta esté en ellos, hay que analizar la situacién de presion que
sufren y no dejar toda la responsabilidad en cada individuo.

La lamina y cuestiones planteadas pueden dar pie para que los alumnos y alumnas expresen sus
vivencias ante las presiones del medio y como se puede enfocar la resistencia, de modo que se
sientan apoyados por sus amigos y compaiieros, profesores, familia y otras instituciones.
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FICHA 2. Se plantea con el fin de observar la relacién entre el horario de emisién y el tipo de
publico al que van destinados los anuncios.

Para desarrollar la primera actividad de la ficha, el docente responsabilizard a cada alumno y
alumna de la cobertura de un determinado espacio de tiempo de la programacion de una cadena
televisa, para poder recoger todo un dfa de programacion. Para evitar los problemas de los hora-
rios se pluede utilizar el video. Ademds de este modo se dispondrd de material publicitario fil-
mado, por si en algiin momento se quiere utilizar en clase para analizarlo.

Posteriormente cada alumno y alumna rellena la tabla A con los datos que ha obtenido en su tra-
bajo, para después juntar los datos obtenidos por todos los alumnos y alumnas y plasmarlos en la
tabla B, a partir de la cual se realizardn los graficos y se contestaran a las cuestiones planteadas.

FICHA 3. Se presenta un cuestionario tipo a través del cual el alumnado podrd analizar las carac-
teristica de un anuncio en concreto.

A continuacion, se presenta un cuestionario de conclusiones con el objeto de sintetizar la infor-
macion recogida respecto al peso de la publicidad como modelo de comportamiento y actitudes.
Esta actividad se puede realizar individualmente, o en pequefios grupos de modo que se com-
partan las diferentes sensaciones.

FICHA 4. Se pretende que el alumnado se fije en el hecho de que las campafas publicitarias se
hacen de un modo muy planificado, teniendo en cuenta los factores que se presentan en la ficha
y muchos otros, ya que se invierte mucho dinero para conseguir su objetivo, que no es otro que
vender.

Esta actividad conviene hacerla en pequefios grupos, ya que de este modo aparecerdn muchas
mas ideas.

FICHA 5. La actividad concreta consiste en que el alumnado realice un anuncio, para lo cual se le
dan unas pequefias pautas.

Pero, la ficha en conjunto, pretende mostrar la posibilidad de establecer intercambios a un nivel
menos mercantilista que el comtn, enfatizando actitudes de ahorro, reciclaje y cooperacién a la
hora de satisfacer las necesidades de consumo.

Planteando la posibilidad de cambiar objetos, servicios, ayudas, realizar trabajos, etc.

FICHAS 6 Y 7. Con estas fichas se pretende trabajar la utilizacién de sensaciones y emociones en
la publicidad, alejandose de una labor puramente informativa.

De modo que en la ficha 6 se puede observar claramente como se relacionan productos con emo-
ciones y estados afectivos como forma de venta, centrdndonos, sobre, todo en la publicidad des-
tinada a las mujeres.

La ficha 7 pretende hacer un andlisis mas preciso de la informacién transmitida y de lo no dicho.
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FICHA 8,9 Y 10. A partir de este punto se presta especial atencién a la importancia que tiene el
trabajo publicitario dentro de la cadena productiva, como actividad econémica que mueve cifras
muy altas de profesionales y de dinero, constituyendo un aspecto ineludible de nuestra sociedad.

Se-pretende que el alumnado observe su importancia, enmarcandola en el sector terciario y anali-
zando sus virtudes y defectos mediante un comentario de texto (8), que también se puede utilizar
para trabajar en grupo y un debate (9), para el desarrollo de los cuales se proporciona material
informativo y una serie de indicaciones.

La ficha 10, apoya de una forma lidica la idea de que en el proceso publicitario intervienen una
gran cantidad de profesionales.

Solucién sopa de letras
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FICHA 11. Se pretende que el alumnado conozca el fendmeno de la contrapublicidad, como un
derecho a emplear por los consumidores ante las campanas publicitarias que no respetan u ocul-
tan parte de la verdad o atacan algunos de los derechos bésicos de los mismos; dandoles la opor-
tunidad de que lo pongan en funcionamiento mediante la realizacién de un contra-anuncio.

FICHA 12. Para finalizar, se plantea una actividad que propone una campafia completa de con-
trapublicidad; afiadiéndose un andlisis de la actitud que existe en el contexto escolar hacia el uso
de las drogas, lo que permite el uso de la encuesta y la realizacién de gréficos.
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Tambien pueden utilizarse diferentes estudios estadisticos desarrollados por la Comunidad de
Madrid u otros organismos, en lugar de llevar a cabo la encuesta.

En el caso de que se ponga en practica la recogida de datos entre el alumnado es imprescindible
que ésta se haga de forma anénima y confidencial.

Evaluacion

Se plantea una evaluacion continua y personalizada, como algo claramente integrado en la acti-
vidad del aula, centrada en los conocimientos que el alumnado tiene sobre el funcionamiento de
la publicidad y, sobre todo, de las actitudes que desarrolla respecto a esta forma de comunicacion,
fijandose en su participacion en actividades, tanto individuales como de grupo, calidad de sus tra-
bajos y coherencia de sus planteamientos, mediante la recogida de informaci6n de las actitudes
manifestadas, asi como la revision de los trabajos realizados.

Como material de evaluacion de apoyo, se presenta un listado con cuestiones referentes al tema
tratado:

* Relacién entre horario de emisién de los anuncios y publico al que van destinados.

* Cémo crees que influye la publicidad en la creacion de necesidades en los consumidores.

* ;Se trata de vender un estilo de vida desde la publicidad?

* ;Por qué crees que los anuncios no se limitan a informar de las caracteristicas del producto?
* Describe el comprador potencial de una maquinilla de afeitar.

* Realiza un anuncio escrito anunciando que vendes una bicicleta.

* Pon un ejemplo en el cual se utilice un slogan emotivo, en vez de informacion descriptiva, para
vender un producto.

* Define publicidad descriptiva y publicidad emotiva.

* Explica cudles crees que son las razones por las cuales los anuncios de productos nocivos uti-
lizan publicidad emotiva en lugar de descriptiva.

* ;La publicidad crea nuevas/falsas necesidades en el consumidor?

* Como influye la publicidad en el precio final del producto.

* Ventajas e inconvenientes de la publicidad.

* Indica el nombre de cuatro profesionales que intervengan en la creacién de un spot publicitario.

* Realiza un grafico de tablas con los datos siguientes obtenidos en una encuesta realizada en
Getafe (Madrid):

— E1 27% de los encuestados bebe mas de una vez a la semana.
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— E128% se ha emborrachado mas de tres veces en su vida.
— EI 21% Fuma mas de una vez a la semana.
— E1 5% fuma porros mds de una vez a la semana.

— E1'86% no ha probado otras drogas ni quiere probarlas.

Otras actividades relacionadas

* Del mismo modo que se ha expuesto el andlisis de anuncios de television se pueden analizar
los anuncios publicados en prensa, de una forma puntual o bien de un modo sistematico en
una publicacién completa o en varias, haciendo un estudio de la parte de un periédico o revis-
ta que se dedica a publicidad y c6mo esto influye en el precio de la publicacién.

* Plantear al alumnado que pidan a personas méds mayores que recuerden esléganes publicita-
rios que tuvieron especial resonancia en épocas pasadas, con objeto de ver como estos perdu-
ran en el tiempo y la fuerza que tiene la publicidad.

* Comparar anuncios antiguos y actuales de un mismo producto percibiendo cémo cambian los
estereotipos con el tiempo. Un caso concreto puede ser como cambia el papel de la mujer en
los anuncios de productos de limpieza.

* Montar una exposicién con anuncios de diferentes épocas, como una forma de revisar la his-
toria reciente de la sociedad a través de la publicidad.

Con la actividad niimero cuatro del drea de miisica se puede analizar qué tanto por ciento del
tiempo de cada emisora se dedica a msica, y hacer un gréfico de barras.
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Ficha |. Tu tienes la respuesta, sencillam:
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Cuestion__jes

1. {Como crees gue se siente el protagonista de la lamina?

..... 2 RN s . ¢« v« e v 00 ve v veesrssessssssssrssssssssssdssssssssssssssssesseassssnssssssssssasssssssacersssiacasssssssanyasarninsssstninsnsasninins

3. En base a lo que se aprecia en la lamina, indica que factores sociales estan presionado a nuestro
protagonista.

................................................................................................................................................................

5. En el caso de que estuviera pensado utilizar algtin tipo de droga, como forma de evadir sus

problemas.;Como podriamos ayudarle y que consejos le darias?

FICHA LIl
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1. Indicaciones: repartir entre el alumnado las diferentes franjas horarias;
cadenas de television y rellenar la siguiente ficha.

(Teniendo en cuenta la dificultad que puede presentar ver televisién a determinadas horas,
o tener que ver programas que no interesen, se recomienda grabar en video y después visio-
nar los anuncios).

FICHA:

Hora de inicio y final del analisis llevado a cabo por el alumno o0 alumna: ..........c.cccccecccvivis Y
Ropa
Hogar
Perfumeria
Automéviles
Tabaco
Bebidas alcohol
Bebidas sin
Juegos

Bancos

Otrosl




Horario

N.* de anuncios
Ropa
Hogar
Perfumeria
Automéviles
Tabaco
Bebidas alcohol
Bebidas sin
Juegos
Bancos
Otros

3. Con los datos obtenidos en el analisis de todas las cadenas de television, rellenar la siguien-
te tabla resumen:

Cadenay.c.nmnn s

Horario Mafiana
N.° de anuncios

Ropa

Hogar
Perfumeria
Automoviles
Tabaco

Bebidas alcohol
Bebidas sin
Juegos

Bancos

Otros




4. Con los datos obtenidos en una cadena analizada, realiza los siguie

Maiiana Cadena:....
N.° de anuncios

Producto

Tarde Cadena:
N.° de anuncios

Producto

Noche Cadena: ..o
N.° de anuncios

Producto
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6. Cual consideras que es el piiblico mas caracteristico de cada franja horaria:
I AT AT sovm s o e RS P T S o T SR S R P e s e

.
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B o s i e e e

7. Crees que existe alguna relacion entre las caracteristicas de los espectadores y el horario de
emision de los anuncios?

* Razona tu respuesta en base a lo observado:

e e e LR e e e eIl IR as s T T T T P PP PP P P P T T
D P TP R Py
--------- e O e P R O ROy e O R ER R O R R RO R G AR G R D PR T

Aeasasasssasarararara ety Masashsssssiaarasabsbirarannns i . Saesenassasananisinans
........... B T T e S SRR SN

T T P T T T T T PP PP P Arssareseresernaens Meaeseararasanas NN A0 8 00 B R R A R

8. Que puedes comentar sobre el horario de emisién de la publicidad de alcohol y tabaco?

B L T e MesessernsnsEaEsrsraRstatatatararat sensas sesans ssrssansessanssans sssasasans dsssesne EEET TR TP r T re
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--------------------------- T e P TP T P PP e e P e




Ficha 3. Analisis de anuncios: cémo nos 1o venden

s

x\;.‘ ]
1. Observa un anuncio de television sobre bebidas, alimentacién, ropa, atitemdviles, perfu- - -
merfa, tabaco, juegos, bancos y rellena la siguiente ficha para cada uno. =

ISR GOl IEOEHO 1ol s cerrrssnciassssbitns Bkemmueretasssasssrmitas ismrastsBlesbtrnssahnsemsn omes s teteotheksursns ihasys
T O T s e e e e

* Personajes del anuncio:

— Sexo: Mujer Hombre

— Edad: Nifio Joven Adulto Anciano
— Nivel econémico: Alto Medio Bajo

— Nivel de formacién: Alto Medio Bajo

— Estilo: Normal  Sofisticado Vulgar

Moderno  Tradicional

¢ Argumento del anuncio:
— Unicamente habla del producto.
— Ademds habla de otras cosas.

— Solo habla de otras cosas.

* Enelcasode que hable de otras cosas, cudles son:

..................................................................................................................................................................
-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

T T T e e e A A O e I L R E I I e P P L e )

* ¢Es un producto imprescindible para la vida o es superfluo?

— Imprescindible — Superfluo



ipacion, responsabilidad, sensibilidad, solidaridad, pasividad, tranquilidad, violencia,
igencia, belleza, amistad, orgullo, humildad, elegancia, rebeldia, servilismo, poder.

ersmssssisiaisinInns rersressiaaaas

enemssesesasasssasassbatatatataRIIIITIR R R RS wamesssessssnanarTraT Ry .
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e Trata de vender un estilo de vida?

L O i e R E L i Uy T A TR0 sesssssasssdssednsnsesnananarans dassssasasssararatararanais Geraraae Neasksasdssassssssiaasanis

HasassseiesaseieieisisieisesanIRIRIrarararn Brssasssarnsnens sesssssssasrEraerrny P e R P E P PP E R RO

* ;Contiene algtin tipo de mensaje, ademés de enunciar las caracteristicas del producto?

reasisieteiedsistsineBistataaninansnnnny sassesssassssasaansans

.............. T T

srsrsreresesererassiatatatas sansann

Sarsreserararasatanans derasararaiaraiaisins eamrsinanan

smsramarensissasnssrEanay, gresatatataanarsnararararrrey sesrareresssereinsniernininann




Conclusiones

2. En base a los anuncios observados, reflexiona y contesta las siguientes.

=

* Existe alguna semejanza entre los actores del anuncios y las personas a-Jaqu
destinado el anuncio?

--------- e A AR e RN RSN AR S ash $ ER A AN O BT RR Y MAHAR AR A N A s S5 o RS R T S s e e
L D L Loy i oD T U SRR P e e e T P T L DL T
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Por qué crees que los anuncios no se limitan a informar de las caracteristicas del producto?

areresarararararans Parsssessisssasenaaaantataratatasasasats fessssssssanininsnans P P P P P P P P

srersrarsrararararararne T T PP T e e P P PP T

¢Se trata de vender un estilo de vida desde la publicidad?

--------- B e T P PP P
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Como te sientes tii en relacién al estilo y nivel de vida que presenta la publicidad?
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“en marcha una camparia publicitaria se debe tener en cuenta a quien va dirigi-
. lo'se lleva a cabo un estudio de a quién puede interesar el producto y como llegar a
e posible comprador.
Siguiendo esta premisa haz un estudio en referencia a la publicidad de los siguientes productos:
* Ordenador personal. * Crema para después del afeitado.

* Preservativos. ¢ Coche de lujo.
2. Ficha de biisqueda del posible comprador

¢.. Producto que queremes Vender: . ammpmmssimmvssvs TR VL N, S

o, Caracteristicas del producto que Vamos @ VenEBE: ... smsmissmsssrmsisissiriimmisis s

B0 A vl S e SR e S P e e iena i i

Qué medios de comunicacién utiliza el posible comprador:

Una vez que estd mas o menos claro cudl es el posible comprador y como se puede llegar
hasta él, ya se puede poner en marcha una campafa publicitaria.




Ficha 5. EIl trueque

e En este mundo donde todo se compra y se vende, donde el valor supren
que se propone es organizar un plan de ayuda mutua para satisfacer nuestras
con nuestros conocimientos, habilidades, y con nuestro tiempo.
La forma de llevarlo a cabo es creando un anuncio en el cual indiques cuéles son tus habi-
lidades, qué estarias dispuesto a hacer o que objetos que tienes te gustaria cambiar por otros
servicios u objetos. -

Estos anuncios se presentardn en un tablon de anuncios «EL TRUEQUE», con el fin de que
sirva de medio de comunicacion.

Para que te sea més facil y consigas tu objetivo te damos unas recomendaciones sobre como
crear un anuncio:

Usa un buen titular que incite a leer el anuncio,y en el cual aparezca la oferta.
No tengas miedo a los titulares largos, y si puede ser que este sea una noticia.
En cada anuncio vende s6lo una cosa y utiliza inicamente los argumentos mas convincentes.

Deja claro a quien va dirigido el anuncio.

~ Se original. pero sin pasarte, no sea que no se entienda lo que quieres decir.

Si puedes, utiliza una ilustracién para dar informacion.

Cuando acabes, daselo a leer a tus compafieros y compafieras para ver que opinan.

TU ANUNCIO




i en toda publicidad el lenguaje sustituye al objeto, en la destinada a las mujeres tal situa-
cién aparece de una forma mucho més regresiva. Y ello por una razén fundamental: la
publicidad dirigida a la mujer tiende a dejarla siempre donde estd, en su papel apenas
camuflado de mujer-objeto, en ocasiones, con cierto toque de modernidad.

Para comprobarlo basta con observar el cuadro siguiente, el que se refleja fielmente cémo
la publicidad presenta los productos como sustitutos de acciones.

* Sila publicidad promete Estd vendiendo
1. «Caricias sofiadoras» ...... Colonia
2. «Olor fresco de su nifiez» Jabon
3, « Bt Gy GETCa & b BT b lE B bt SEINRILRL ... Dentifrico
4. «Cercania» ............... i e e O TUNVRE L Desodorante
5. «Fluido de belleza» Crema de aceite
6. «Buena compafifa» Camisas
7. «Gran personalidad» Botas
IR T TG T g L O e v SR S Vaqueros
9. «Adelgazar» Agua mineral

10. «Apasionantes sensaciones» _ Tonica

11. «Lanzarse a volar» ; , Vermut




o En el texto anterior aparece una serie de productos junto a los esl
publicidad, comenta en que crees que se basa la relacion establecidalg

NEsEssssssessasisastsEaEaRaT RS

Pararesaresasesaiainininininen deressisisisiranans raraarnanene sesasssanan

EETrTr

sasssasssssaianananaens sessessssisiaREaEEeTrTreTrey .

Brresassessisasasasasaranns srsssssiesasEiniEIEIRereTen ersssssssararnens veesisanan

2. ;Crees que los esloganes utilizados informan sobre las propiedades del producto?

srmrsressinsesin srsrarsressinanans Ararassssasasan

sesssasassiacanans dassssaiaranaiaeass

Como consumidor, cuando compras algo /te fijas en sus propiedades reales o crees estar influi-
do por la imagen que proporciona la publicidad respecto a la utilizacion de ese producto?

wrsrssersssastararsnanre sesssssssainanen sasaserare sereisisisinee P T T T R E TR L L TR




endevistas, periddicos,etc. diferentes anuncios de alcohol y tabaco, y a partir de
a1a siguiente tabla:

Producto

Qué dice la
publicidad que es

Qué insinda la
publicidad que es

Qué es

realmente

Qué no dice la
publicidad que es




Ficha 8. Comentario de texto

* ;La publicidad encarece el producto?

B
—
]
=
—
=
—
=
—
=

La pregunta no resulta facil de responder si se desechan las simplificaciones al uso. En prime=
ra instancia resulta cierto que el producto que hace la publicidad lleva incorporado el coste de

la misma v este coste es traslado al consumidor a través del precio de venta. Por tanto, pode-
mos afirmar que la publicidad encarece el producto.

Pero las cosas no son, ni mucho menos, tan sencillas y ni siquiera resulta facil explicarlas.
Tomemos por ejemplo el caso de un abrillantador, y reflexionemos al respecto.

Si no hiciera publicidad y se mantuvieran constantes el resto de variables, su precio al consu-
midor podrfa disminuir en las 26 pesetas de publicidad que lleva incorporadas.

Dejando de hacer publicidad, ¢se venderfan las mismas unidades? La respuesta, y mas en el
ejemplo utilizado, es rotundamente negativa.

Para saber si el producto citado seria mas o menos caro, sin publicidad, tendriamos que
conocer hasta qué punto disminuirfan las ventas y cudl es el nivel de gastos fijos que la fabri-
cacion del producto requiere. La disminucién de las ventas acarrearia un incremento del
peso de los gastos fijos que, en determinado nivel, serfan superiores a la desaparicion del
coste publicitario.

Esto resulta valido para un determinado producto que utiliza la publicidad como elemento incen-
tivador de la venta, pero también es cierto que resulta posible la fabricacion de otro producto que
ofreciendo idénticas prestaciones y sin recurrir a la publicidad resulta mas economico.

A modo de sintesis podemos decir que el fenémeno publicitario, desde su enfoque econémi-
co, es importante, dada la cantidad de recursos que utiliza, 215.000 millones en 1983 (593.101

millones en 1992).

No obstante su peso relativo es moderado, dada la gran masa de ventas que realizan las
empresas que recurren a la publicidad.

Fn una economia de mercado la publicidad es un hecho incuestionable con el que hay que
aprender a vivir y respecto al cual el consumidor deberia adoptar una posicion también de
agente economico: ante la oferta existente, optar por el producto que le ofrezca la mejor rela-
cién calidad-precio, independientemente de que el producto sea 0 no publicitario.

Antonio Cancelo
Director General de Eroski
Anuario de economia 1994. Gacefa de los Negocios.
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¢Cémo repercute la publicidad en el precio final del producto? Razona tu respuesta.
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;Existe algin tipo de relacién entre la publicidad de un producto y su calidad?

B P Ty

amssssssananenananas

. ¢La publicidad crea nuevas/falsas necesidades en el consumidor?
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Ficha 9. Debate: El papel de la pubI|C|dad ~ :'{h‘ |
en nuestra sociedad ‘ \———T

La actividad consiste en que, a partir de los textos que aqui se presentan, o de o
leido, se establezca un coloquio en clase en que un grupo defienda la publicidad y otro la critique.

Para ello, en primer lugar se nombrard un encargado de moderar el debate, asi como un secre-
tario que recoja las ideas que vayan surgiendo y las conclusiones.

El resto de la clase se divide en dos grupos, cada uno de los cuales se reunird con anterioridad
al debate, con objeto de preparar la opcion que va a defender.

Con objeto de orientar a los grupos, se adjuntan unos textos y unas posibles actividades de
recogida de informacién previas al debate.

FICHA 91 _ ' 159



7 A Material Grupo 1:

Texto: Ventajas de la publicidad

Cor /e a aumentar el niimero de productos que se ponen a disposicion de los

nidores, extendiendo sus posibilidades de eleccion.

Facilita la eleccion, ya que el consumidor en general no tiene por qué enfrentarse con
productos anénimos: conociendo una marca se le hace familiar y puede identificar-
la, bien para aceptarla si le gusta o bien para rechazarla y elegir un producto com-
petitivo si le desagrada.

Representa un seguro de calidad no s6lo en nivel, sino también en constancia, lo que
es una ventaja real: el comprador no tiene sorpresas cuando compra un producto de
marca, al menos no debe tenerlas.

Tiende a potenciar el nivel de calidad, ya que los industriales no tienen interés en
hacer publicidad de malos productos; por ello tratan, en prmaplo, de mejorar cons-
tantemente aquellos que han querido identificar.

Representa una fuente de informacion masiva. Es la publicidad la que ha dado a
conocer al ptiblico la aplicaciones practicas de los grandes inventos y avances de las
tiltimas décadas.

Da a conocer y propaga productos nuevos que han mejorado y aumentado el nivel

de vida de la poblacion. Suprime asi gran parte del riesgo que corre el consumidor

ante cualquier novedad.

Permite una difusion mas amplia y econémica de los medios de informacion, ya que
su fuente de ingresos provienen entre un 40 y un 60 % de los recursos de la publicidad.

Robert Leduc
Anuario de economia 1994. Gaceta de los negocios.

Actividad para el Grupo 1

Buscar datos que sirvan de ejemplo a lo que se afirma en el texto.




e

Material Grupo 2 e
Texto: Criticas que se formulan a la publicidad " 5 ¢ S
- El consumidor es el que paga la publicidad. La publicidad se consider e fa,c-

tor de aumento de los precios cuyo importe podria utilizarse de forma mas
la sociedad (en investigacién para ofrecer productos de mayor calidad o dar un
mejor servicio postventa, por ejemplo).

Queda un interés por productos que muchos consumidores no pueden comprar.
Falsea cierta jerarquia de valores: lleva a comprar lo accesorio antes que lo principal.

La multiplicidad de los mensajes publicitarios competidores da lugar a una confu-
sién en el animo del ptblico. En efecto, la decisién del consumidor no se facilita
cuando se encuentra frente a anuncios que utilizan los mismos argumentos para los
mismos productos.

Los alegatos de la publicidad son exagerados, tendenciosos o falsos. Es evidente que
la excesiva competencia pubhc1tana conduce a la exageraaon extrema, destruyendo
la confianza en el mensaje publicitario.

Es una fuente de derroche del esfuerzo econémico, favoreciendo la innovacion. Lo
cierto es, aunque no sea la publicidad la tinica responsable, que si es la principal por
su afin desmesurado y constante de vender y vender.

Robert Leduc _
Anuario de economia 1994. Gaceta de los negocios.

Actividades para el Grupo 2

o Buscar ejemplos concretos de productos accesorios que compramos inutilmente debido a

la publicidad.

* Investigar sobre la produccién barata de las tiendas «todo a 100» y de las falsificaciones

(camisetas, paiiuelos, relojes,...) de marcas famosas, vendidas a bajos precios.

e

0 ///,/
ey




Ficha 10. Publi-Sopa de letras

¢ En la siguiente sopa de letras aparecen diez palabras referentes a personas que trabajan en
_—la realizacion de un spot publicitario.

* Localizalas y después escribelas junto a su definicién.

10.
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Ficha 11. Contrapublicidad

* El alcohol te pone bien

«... El dltimo principio aplicado para evitar la publicidad engafiosa es permitir y apoyar la
publicidad alternativa o contrapublicidad. Esto supone dar la posibilidad a las organizaciones
o entidades que se preocupan por la salud, el medio ambiente, asociaciones de consumidores,
etc.,, de presentar, por medio de anuncios, informacion diferente o contraria a la publicidad
ofrecida por las empresas que anuncian sus productos». (1)

1. En relacién a lo visto y leido en la lamina anterior disefia un cartel en el cual se critique un
producto que haya sido lanzado como positivo y que, sin embargo, desde tu perspectiva
sea perjudicial para las personas.

* Producto sobre el que vas a hacer

(1) Fuente.
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encuesta entre el alumnado sobre el consumo de alcohol y tabaco; para de'e
vez finalizada la campafia se pueda comprobar si ésta ha tenido efecto o no.

. Una vez recogidos los datos, se pone en marcha la campafia mediante carteles que pongan
en evidencia lo perjudicial del uso de estas drogas (se puede utilizar para informar también
sobre las drogas ilegales), mediante charlas, debates, coloquios, etc.

. Una vez finalizada la campafia, se vuelve a pasar la encuesta para verificar si ha tenido el
efecto deseado. Es decir, se comprueba si los niveles de consumo obtenidos la primera vez
que se paso la encuesta han disminuido, lo cual significaria que la campafia ha tenido el
efecto deseado.

. Anélisis de los resultados y conclusion.




1. ;Con qué frecuencia tomas bebidas alcohélicas?:

A. Nunca.

B. Rara vez.

C. Una vez al mes.

D. Una vez a la semana.
E. A diario.

En el caso de que no seas una persona abstemia. ;Con qué frecuencia te has emborrachado?:
A. Nunca.

B. Una vez.

C. Dos o tres veces.

D. De cuatro a diez veces.

E. Mas de diez veces.

. Si fumas tabaco, ;con qué frecuencia?:
A. Nunca.
B. No fumo, pero lo he probado.
C. Alguna vez.
D. Una vez a la semana.
E. Casi a diario.

. Si fumas porros, ;con qué frecuencia?:
A. Nunca
B. No fumo, pero lo he probado
C. Alguna vez
D. Una vez a la semana
E. Casi a diario

. Cual es la frase que mds se ajusta a lo que haces o piensas:
A. No he probado drogas ni quiero probarlas nunca.
B. No he probado drogas, pero me gustaria probar.
C. Si, he probado otras drogas, pero s6lo una vez.
D. Si, he probado otras drogas y las tomo de vez en cuando.
E. Si, he probado otras drogas y las tomo regularmente.
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* Resumen grifico de los datos obtenidos en la encuesta

* En cada gréfico representa mediante columnas el ntimero de respuestas recogidas en
cada alternativa, tanto en la encuesta anterior a la campafia como enla posterior. Dife-

renciando por colores estas dos variables:

©  Datos anteriores a la campana.

l Datos posteriores a la campatia.

1. Con qué frecuencia tomas bebidas alcohdlicas

N.” personas

2. Con qué frecuencia te has emborrachado

N.* personas

3. Con qué frecuencia fumas tabaco

N.° personas
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5. Cual es la frase que mds se ajusta a lo que haces o piensas

N.° personas

Resumen del desarrollo de la campaiia
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Publicidad

JISTICAS

194. MERCADO PUBLICITARIO 1992. RANKING DE LOS 100 PRIMEROS ANUNCIANTES. ORDEN@CION

POR INVERSION. (Millones de pesetas)

Empresa Inversién  N°deanuncios ~ Empresz Inversibn  N® de anuncios
1_Grupo Unilever 10.866.5 26.540 61 Mercedes Benz Espania 1010 10.586
A 1739 6.316 62 Maruni Rossi 095, 7237
lida Gi L109,3 374 63 Amomo Puig v Compaiiia 079, 13381
Fn % 5.2 64 Gallina Blanca i 073 2972
3. 769 65 Seea Enterprises 041, 10533
395 841 66_Pannco 0153 2832
2 _Fasa Renault 10.808 108.527 67 Stariux 994, 5010
itroén Hispania 10.374 4 72.204 68 Banco Central Hispano Amencano 98 1
4 orte Inglés 9] 254.952 Arbora Iniernacional 985.7 5.
5 Procter ble Espaiia B4 11.945 70_Cenzos Comerciales Continente 1987
| 6.6657  69.183 71_Gorunidad Autbnoma de Galicia 1 5,923
\Egﬂucm E 1 2 Ediciones Zea 72,1 434
lasa 307, 1.969 ! on Indusmal Agroganadera %1 24
Granja Castello S 303 74_Schueppes 5 £3.100
ermanos Gémez Tejedor 76, 3.076 75_Promot E: rmercados 53,4 40.054
Perugina 103 2.098 76_Inversafei 944 . 303
Rowntree Mackiniosh 79 1) 77 Ban:o Santander 42,6 3372
estlé AEPA 5836 60.94 T8 Panz:onic Sales Spamn 540, 18.412
Solis, Industrias Alimentarias 2 47 [ 934, 42,654
Seat 50.35 80 Corsoaiia Espanola de Petrolens 92 2.00}
"8 Peugeot-Talbol Espana X COPE 92 43571
Ford Espana 5.4 2 Racio Nacionzl de Espana 91 B30
10 [eche Pascual R BAf 9124 307
Fiat Auto Esparia 45.68 14 Oshomne 9056 1399
12__Grupo Henkel 924 5 _Cocomiu 8913 11029
asamitjana Mensa 043 86 Erne-Nintendo 890,0 98
Henkel Tbénca 13.881 87 Ban:o Espafol de Crédito 888,1 56,
13 General Motors Espafia 4B.747 88 Cai: de Ahorros v Pensiones Barcelona 8852 1865
14 Grupo L'Oreal o 89 Campsa 864, 1.12
Cosesa/l, "Oreal 1.660 90 Hizercor 46, B5.123
Cosmélica Activa 2657 91 Gruno Pepsteo 41 2
TPSA 2905 97 RJ Revnolds 32 29725
5 Compania Coca-Cola de Espana 169.188 93 . Laboratonos Ausonia 21 2062
16 Dareccidn General de Lolerias 54.040 94 Feber 154 1.83
17_Audi-Volkswagen 79 95 Seaczam Espara 801,5 341
B D 3B B8 96 Kra General Foods 8009 431
19_Telefonica de Espaia 3044 97_Nars Ertem 798.6 i
20 Nutreapa 86 98 ) on s Wax Espanola 7926 2412
21 Repsol 0 6.049 06 _Pnilic Moms Espafa 778,1 26.830
Nissan Motor Ibérica 6.899 100 Socizdad de Television Canal Plus 7693 2,796
23 _Antcna 3 de Television 2215 Total 100 primeros anunciantes 229.303.3 2578417
Expo’02 46.587 Fuente: Gaceta de los Negocios.
Radio Televisién Espaiiola L]

Ministerio de Economia v Hacienda
Galerfas Preciados

Ministerio del Interior
INCE

anco Bilbao Vizcaya

acardi v Companiia

195. LAS 25 GRANDES AGENCIAS DE PUBLICIDAD POR
VOLUMEN DE INGRESOS EN 1992. (Millones de pesews)

fabacaiera N°de orden Ingresos brutos Fde
:I:“SE . 1991 1992 Agencia 1992 1991  Incremento increment®
wver espan T
f;:—E?Li Eﬂﬂﬂa 1 | Tapsa/NW Ayer 068 4103 -135 -39
{norr Elorea S 2 McCann-Erickson 719 017 702 2301
B Escans 3 Bassat, Ogilvy & Mather __3.453__3076___ 377 12,17
Pedro Domecq 4: 4 Tiempo/BB 094 3063 31 0l
Benckiser Camp 6 3 Linas .05+ 2899 55 .35
Caja de Madnid 2 6 TandemDDB Needham  2.822 3136 314  —1001
41 _Aniena-3 de Radio 77 1 Walier Thompson 2640 1509 1 520
42 Cerveras El Aguila 8§ Young & Rubicam 2630 2450 236 968
43 Volvo Espaia ORRC BB DO 217712052 3 609 .
44 Hacherie Publicaciones 1210 Publicis-FCB/Arge 137 1.827 1 16,97 _
45 Philips Ibérica 20 11 Euro RSCG 040 1.230 00 6451
46 Comunidad Auténoma de Cataluna 13 12 DMB&B 945 1.803 42 788
47 Cruz Verde S 1V Grev 900 1.652 q8 1501
g Argenian Comoracidn Bancarla 7 i CMFCA 781250 53 4%%
49 _Alfa Romeo Espania 4 15 vico/Baies F41 795 5. =301
50_Renfe O 16 Sauchi & Suuchi Adverusing 1653 1.892 23 —12,63
351 Kellogg Figueras Espana | 7_Contrapento 3
52 Just & Brooks LTD (Anglo E.) 18 & Solucién BDDP LN
bena Lineas Aéreas de Es aia 9 Ruiz Nicol
54 Sociedad Espanola de Rudiodifusion 0__Pubhcidad 96
5 _Fébrica de Muiiccas Omil
6 Editonal Planeta-Agosting
57 _Ferrero Ibérica

5B Bayer Hispania Comercial

59 BMW Ibénca

60 F

undacion Ayuds a la Drogadiccion i

rupn de Comuny

Fuente: Guceta de ke Negocios,

ANL ARRY O /W g1
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196 INVERSION PUBLICITARIA. CONCENTRACION DEL N° DE MARCAS POR SECTORES EN ESPANA. (Millones de pesetas
. 1991 1992 1991 1992
Sector Tnversidn % Inversidn % Sector Inversién % Inversién %
Agricultura 1946 03 883 0.3 . Hogar 14736 2.8 24.154 37
Alimentacién 70 808 13,7 104952~ 14 Indust= 7.888 3 2.550 K
- Anic v Cultura 5.548 0 7.61 1, Limpiezs 201176 4 42.857 57
: Audiovisuales 7.298 i 797 1, Automdties 76.390 14,7 105370 14
i Bebidas 41.032 60.69 8, Objetos sersonales 24357 4,7 37.201 45
Belleza ¢ Higiene 44430 77.01 10, Servicios: 3179 42968 iy
» Comercio 30.263 3991 L Tabace 3613 4299
= Construccidn 6.741 098 1,0 Textil 9.477 16.140 2
Deporte v Tiempo libre 970 A 558 02 Viajes 3.748 .256 0.7
Educacidn 47.350 67.59 o Varios 074 J 16.053 2
Energia 4618 .11 0,4 TOTAL" 516.333 100, 749513 1000
Equip. Oficinas 6.850 . .26, 0, (%) Cifras wmadas de Jos informes de Nielsen/Repres sin aplica “descuentos oficiales™
me, - el E 49.44 6.5 a TV ni correccion por cobertura.
Fotografia/Optica 905 i 254 9 Fuente: Nietseny Repress.
= 197. PUBLICIDAD. MAYORES CENTRALES 198. DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL GASTO
: DE MEDIOS. (Millones de pesetas) TOTAL EN PUBLICIDAD ENTRE MEDIOS
DE COMUNICACION, 1991. (%)
N® de arden Ingresas
1991 1992 Empresa 1991 1992 Beneficios 1992 Prensa
| Carac Espaa 0 107.810 = Paises Periddicos Revistas, TV Radio Cine Exterior
1 2 Media Planning 45,102 49.744 795 g_él_gi_ca Lo 233 ?2 g % g (2) 15
= = inamarsi = = - A
2 3 Publiespaiia 30.000 34.500 - i 387 27 e 3 40
2 4 Centro de Inv. . Espafia“ 36,2 144 311 10 Al 6.4
y Compra Medios 35.726 31.262 - Francia 16.0 35 3 280 64 il 1‘ 6
= Grecia 19,5 7 519 36 nd X
- 7 5 Publicilaria de Excl. a 08 Y e T 3
Telefénicas 21.930 29.418 2.526 1ahia 257 223 46,6 4 nd 4.0
4 6 T Ay 29.870 28. - Holanda 51,4 2 (PR 03 6
? an ver 7 2 ;5)2 Wortzal 3.5 203 4l n.d. g
flvcse Heois R = cino Urics ER) Ty e o P
6 & Cenwal Media 23.083 25,660 195 CE 31,5 224 285 4 0}17 Elu.
i = EE.UU. ETH 88 37 1 n.d. 5
5 9 TiempoBBPO f;;:; Gl Japén 1) 90 390 56 nd.__ 5.
3 10 Lintas 2062 23.104 - ad: N dmponibi.
Fuente: Fomento Fuente: EAAA,
> 199. DISTRIBUCION DE LA INVERSION PUBLICITARIA POR MEDIOS EN ESPANA. (Millones de pesetas)
P TOTAL Diarios v Revistas Radio  Exterior Cine
~ 1990 534.396 162,882 193.807 119.371 35.442 16,894 6.000
1991 554.706_° 170249 . 196.104 123 605 37.759 19 489 1.500
1992 593.101 179.682 212.951 134 940 38.444 19.544 7.540
Fuente: Anuario de la Publicidad 1992 '
, 200. fNDICES DE VENTA EN GRANDES ALMACENES  201. LAS 10 MAYORES EMPRESAS DE GRANDES
(medias mensuales). (Base 1983=100) SUPERFICIES. (Millones de pescias)
Afos Ventas otales  Productos alimenticios  Productos no alimenticios N°®dec orden I % )
1983 231 289 121 1991 1992 Empresa 1991 1992  Beneficios 1992
= 20 1 _ 2 I 1 Comelaglb(E) 762038 770837 23795
199 a7, 506 7 38,9 oo d sibiic 364615 430804 13.623
192 18,4 5 32 3 3 Continente 271.500 329929 6.636
1993 Enero 6 128, 70 4 4 al
Febrero 09 11 03,5 < = H‘“”‘_P“ = 198.500  242.000 z
Mano 08, 16.¢ 00.0 percor (Corte Ingés) 149.925  166.909 4954
Abnil 06.5 41,0 96,2 6 6 Mercadona 146020 151.146 1.850
]&?L 11,3 41,1 01,8 8 7 Eroski 93394 104870 3775
T ; 11 ;(*]: 7 8 Gulenas Preciados 98.169  101.500 5,400
Agosio 22 52 02.0 10 9 DA 69661 84654 -
Septiembre 0,3 a4.2 124 9 10 Mako 75.364 82900 -595
Fucnte: Banco de Espuna Fucnte: Fomento. =
oo B80S
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TARIFAS ANTENA 3 TELEVISION. ABRIL-JUNIO 1993,
PENINSULA Y BALEARES. SPOT 20" (en miles de pesstas)

HORA 5 M X dJ v S D
T:15 240 240 240 240 240 150 150
7:30 240 240 240 240 240 150 150
7:45 240 240 240 240 240 150 150
8:00 240 240 240 240 150 150
8:15 240 240 240 240 240 150 150
8:30 240 240 240 240 240 150 150
8:45 240 240 240 240 240 150 150
9:00 240 240 240 240 240 500 500
9:15 240 240 240 240 240 500 500
9:30 400 400 400 400 400 500 500
9:45 400 400 400 400 400 500 500
10:00 400 400 400 400 500 500
10:15 400 400 400 400 400 500 500
10:30 400 400 400 400 400 500 500
10:45 400 400 400 400 400 500 520
11:00 400 400 400 400 400 500 500
11:15 400 400 400 400 400 500 500
11:30 650 650 650 650 650 500 1.200
11:45 650 650 650 650 650 500 1200
12:00 650 650 650 650 650 1200 1.200
12:15 650 650 650 650 650 1.200 1200
12:30 650 650 650 650 650 1200 1.200
12:45 650 650 650 650 650 1200 1200
13:00 650 650 650 650 650 1200 1.200
13:15 650 650 650 650 650 1200 1200
13:30 1300 1300 1300 1300 1300 1200 120
13:45 1.300 1300 1300 1.300 1.300 1.200 1.200
14:00 1.300 1300 1300 1300 1300 1200 120
14:15 1300 1300 1300 1300 1300 1200 12X
14:30 1.300 1300 1.300 1300 1300 1200 1.2
14:45 1.300 1300 1300 1300 1300 1.200 1.200
15:00 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000
15:15 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000
15:30 2200 2200 2200 2200 2200 2300 2300
15:45 2200 2200 2200 2200 2200 2300 23X
16:00 2200 2200 2200 2200 2200 2300 230
16:15 2200 2200 2200 2200 2200 2300 23X
16:30 2200 2200 2200 2200 2200 2300 2300
16:45 2200 2200 2200 2200 2200 2300 233
17:00 2200 2200 2200 2200 2200 2300 23X
17:15 1100 1100 1100 1.100 1.100 2300 2330
17:30 1100 1.100 1.100 1.100 1.100 2300 223X
17:45 1100 1100 1100 1.100 1.100 2300 23X
18:00 1100 1100 1.100 1.100 1.100 2300 2300
18:15 1100 1100 1.100 1100 1.100 2300 22300
18:30 1300 1300 1.300 1300 1300 2300 230
18:45 1300 1.300 1.300 1.300 1.300 2300 230
19:00 1300 1.300 1300 1300 1.300 2300 23X
19:15 1300 1300 1300 1300 1300 2300 23X
19:30 1800 1.800 1.800- 1.800 1.800 2300 23X
19:45 1800 1800 1800 1800 1800 2300 230
20:00 1.800 1800 1.800 1.800 1800 2300 23
20:15 1.800 1.800 1.800 1800 1.800 2300 23N
20:30 2000 2000 2000 2000 2000 2000 200
20:45 2000 2000 2000 2000 2000 2000 203
21:00 5000 5000 4.200 4200 4200 4200 500
21:15 5000 5000 4200 4200 4200 4200 500
21:30 5000 5000 4200 4200 4200 4200 5000
21:45 5000 S5S000 4200 4200 4200 4200 5000
22:00 5000 5000 4200 4.200 4200 4200 5000
22:15 5.000 5000 4.200 4200 4200 4200 5000
22:30 5000 5.000 4200 4.200 4200 4200 5000
22:45 5000 5000 4200 4200 4200 4200 5000
23:00 5000 5000 4200 4200 4200 4200 5000
215 5000 5.000 4.200 4200 4200 4.200 5000
23:30 2000 5000 S5.000 2000 4200 2000 5000
23:45 2000 5000 5000 2000 4.200 2000 5000
00:00 1.400 2000 2000 1400 2.000 400 2000
00:15 1400 2000 2000 1400 2000 400 2000
00:30 400 1400 1.400 400 1.400 400 400
00:45 400 1400 1.400 400 1.400 400 400
01:00 400 400 400 400 400 400 400
01:15 400 400 400 400 400 400 400
01:30 400 400 400 400 400 400 400
01:45 400 200 400 400 400 400 400
02:00 400 400 400 400 400 400 400
02:15 400 400 400 400 400 400 400
02:30 400 400 400 400 400 400 400
02:45 400 400 400 400 400 400 400

TELEMADRID
Tarifa general del 20° (Abr/May/Jun 1993):

Horario M X J

L
08:00-13:00 50
13:00-13:30, 100 100 100 100
13:30-15:30 200
15:30-19:30 250
19:30-20:30 300 300 300 300
20:30-20:40 300

20:40-20:50 450 450 450 450 450
20:50-21:00 450 450 450 450 450

21:.00-21.20 ' 450 450 450 450
21:30-22.00 500 500 500 500
22:00-22.30 500 500 500 500
22:30-23.00 500 S00 500 500
23:00-00:15 500 500 500 500
00:15-03:15 100 100 100 100

Tarita en miles de pesetas.
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TARIFAS RADIOTELEVISION ESPANOLA TVE1 AJUSTADAS A LA CIR-

CULAR 1-A. ENERO-MARZO 1993.

PUBLICIDAD ORDINARIA. TARIFA BASE 20" (en miles de pesetas)

HORA L M X J V. S D
07.30 150 150 150 150 150 100 100
08,00 150 150 150 150 150 100 100
09.30 150 150 150 150 150 250 250
10.30 150 150 150 150 150 250 250
11.30 200 200 200 200 200 500 500
1245 500 500 500 500 500 1.000
13.00 500 500 500 500 500 1.000 1.000
13.15 500 S00 500 500 500 1.000 1.000
13.30 750 750 750 750 750 1.000 1.000
14.00 1000 1000 1000 1000 1000 1.000 1.000
14.30 2000 2000 2000 2000 2000 1500 1.500
15.00 3500 3500 3500 3500 3500 3.000 3.000
15.30 2500 2500 2500 2500 2500 2500 2.500
16.00 2500 2500 2500 2500 2500 2500 2500
16.30 1200 1200 1200 1200 1200 2500 23500
17.30 1200 1200 1.200 1200 1200 2500 2500
18.00 1500 1500 1500 1500 1500 1,500 1.500
19.00 500 500 500 500 500 1.500 1.500
20.00 2000 2000 2000 2000 2000 1500 1.500
21.00 4000 4000 4000 4000 4000 3000 3.000
21.30 5500 5000 5000 5000 6000 4.000 6500
22.30 5500 4.500 5000 5000 6000 4.000 6500
22.45 5500 4.500 4.000 5000 6.000 5500 6.500
23.00 3500 4500 4000 5000 6.000 5500 6.500
2330 3500 4.500 4.000 5000 ' 6000 5500 2000
24.00 2000 4500 4000 5000 2000 5500 500
24.30 500 500 500 500 500 2.000 300
01.00 300 300 300 300 1500 2000 200

FICHA 12Vl
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Obijetivos

Objetivos didacticos y su relacion con los generales del area

1.

Analizar técnica y criticamente los mensajes y anuncios de los diferentes medios de comuni-
cacion; atendiendo especialmente a los recursos lingtiisticos de los que hacen uso (8).*

Elaborar publicidad para los diferentes medios de comuncacién desde el punto de vista del
consumidor, haciendo uso de los recursos estudiados (4).*

Reconocer la influencia de la publicidad en el consumo general y en el suyo propio (5).*
Elaborar opiniones justificadas y contrastarlas respetuosamente a través del debate (1, 2, 9).*
Realizar comentarios orales y escritos en torno a textos publicitarios (5, 8,9).*

Investigar y aprovechar diferentes fuentes de informacién publicitaria (5).*

Expresar a través de la dramatizacion situaciones publicitarias; elaborando previamente los
textos oportunos; y atendiendo especialmente a la entonacién, expresividad, pausas, etc. en su
produccion oral (2).*

Realizar descripciones y narraciones que tomen como punto de partida la publicidad (2, 4).*

Objetivos generales

1

Comprender discursos orales y escritos, reconociendo sus diferentes finalidades v las situacio-
nes de comunicacién en que se producen.

Expresarse oralmente y por escrito con coherencia y correccion, de acuerdo con las diferentes
finalidades y situaciones comunicativas y adoptando un estilo expresivo propio.

Utilizar sus recursos expresivos, lingiisticos y no lingfiisticos en los intercambios comunicativos.

Reconocer y analizar los elementos y caracteristicas de los medios de comunicacién con el fin
de ampliar las destrezas discursivas y desarrollar actitudes criticas ante sus mensajes, valo-
rando la importancia de sus manifestaciones en la cultura contemporanea.

Reflexionar sobre los elementos formales y los mecanismos de la lengua en sus planos fonolo-
gico, morfosintéctico, 1éxico-seméntico y textual y sobre las condiciones de produccion y recep-
cion de los mensajes en contextos sociales de comunicaci6n, con el fin de desarrollar la capaci-
dad para regular las propias producciones lingtiisticas.

Analizar y juzgar criticamente los diferentes usos sociales del lenguaje (...) mediante el reco-
nocimiento del contenido ideolégico del lenguaje.

* El ntimero (n.°) hace referencia a los objetivos generales del drea.

177
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Contenidos

Bloques de contenidos

1. Usos y formas de la comunicacion oral.
2. Usos y formas de la comunicacion escrita.

5. Sistemas de comunicacion verbal y no verbal.

Conceptos

* Lalengua oral, persuasion, manipulacion.

* Tipos y formas de la comunicacion oral: debate. Finalidad, situacién y contexto comunica-
tivo.

* Comunicacion escrita como fuente de informacion, conocimiento, persuasion, manipulacién, etc.
* La narracion, la argumentacion,...

* Los lenguajes especificos: periodistico,...

* Los medios de comunicacion: prensa, radio, television, etc. La publicidad.

* [a comunicacion verbal y no verbal. Interaccion.

* Lenguaje verbal, musical, gestual, de los objetos y de los ambientes.

Procedimientos

* Interpretacion del sentido figurado, el doble sentido, las ironias, etc. y reconocimiento del con-
tenido ideolégico de la lengua oral y escrita.

* Comentarios orales y escritos de distinto tipo: ideas principales y secundarias, elaboracion,
expresion y justificacion de la opinién personal, confrontacion e intercambio de opiniones.

* Lectura expresiva de textos (entonacion, pausas, énfasis, etc.).

* Consulta y aprovechamiento de fuentes de documentacién escrita.

* Produccion de mensajes en los que se combinan el lenguaje verbal con otros mensajes.
* Exploracion de las posibilidades comunicativas de los medios de comunicacién.

* Andlisis de los elementos configuradores del discurso publicitario.
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Actitudes

* Receptividad, interés y respeto por las opiniones ajenas expresadas a través de la lengua oral.

* Valoracion y respeto por las normas que rigen el intercambio comunicativo en didlogos, deba-
tes, etc.

* Valoracién de la lengua oral y escrita como instrumento de comunicacion.
* Valoracién del aspecto creativo de la lengua escrita.
* Recepcion activa y actitud critica ante los mensajes de los distintos medios de comunicacion.

* Actitud critica ante la publicidad.

Relacion con los temas transversales

Los objetivos y contenidos propuestos estan vinculados, fundamentalmente, con los siguientes
temas transversales:

* Educacion para la salud.

* Educacién para el consumo.

Sugerencias metodolégicas y actividades complementarias

La estrategia didactica estard orientada a «actividades que desarrollen la practica comunicativa,
la reflexion sobre los elementos lingtiisticos, el analisis, la interpretacién y la produccion de tex-
tos, asi como la participacion y cooperacion de los alumnos» (1).

El punto de partida se ha procurado que sea cercano y conocido por el alumnado y dentro de sus
intereses. los propios anuncios. A partir de ahi, y en una labor detectivesca, se han ido desglo-
sando los diferentes recursos lingiiisticos de los que hace uso la publicidad. Una vez identificados,
el siguiente paso ha sido jugar con esos recursos, llevando a los alumnos y alumnas a crear su pro-
pia publicidad y a adoptar una postura critica.

Identificar Reflexionar sobre Estimular
el lenguaje el lenguaje la opinion
publicitario utilizado personal y critica

Crear textos similares

Se ha hecho un planteamiento de la publicidad como tema integrador de diferentes areas. Por
tanto, se ha procurado no reiterar aspectos de consumo de tabaco, alcohol o productos toxi-

(1) Fuente.
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cos. Si bien, y como se detallara a continuacion, cualquiera de las actividades planteadas da
pie a un tratamiento mas exahustivo de estos aspectos, que queda a criterio de cada profesor
o profesora.

El profesorado debe tener siempre presente la idea fundamental: que los alumnos y alumnas per-
ciban la publicidad de manera consciente y critica, captdndola activamente, reinventdndola y des-
mitificindola para evitar, en lo posible, su poder persuasivo e inconsciente. Y en este sentido, esta
propuesta pretende ayudar a que el consumidor pasivo de los diferentes lenguajes se convierta en
emisor creativo.

A continuacién se detallan las orientaciones concretas de cada ficha para que el profesorado lleve
a cabo su puesta en practica.

FICHA 1. En el 4rea de lengua el punto de partida para el desarrollo de las actividades son los
propios anuncios. No obstante, la actividad inicial gira en torno a un debate.

Se tratara de detectar las ideas previas del alumnado en torno al fenémeno publicitario.

Se dividiré la clase en dos grupos, segtin la respuesta que hayan dado a la pregunta inicial. Pos-
teriormente, cada alumno y alumna, reflexionara individualmente y expresara sus argumentos en
la actividad 1. Finalizado este paso, habra una puesta en comtin de intercambio de ideas entre los
defensores de la misma opinién. Por tltimo, se inicia el debate en el que el profesor o profesora o
un alumno o alumna hard de moderador, procurando: intervenciones claras que no desvien el
tema, respeto al turno de palabra y orden logico en los contenidos a tratar. El moderador puede ir
orientando el debate a aquellos aspectos que le interesen:

* Cuando compras la ropa, ;te fijas en la marca para que sea la que anuncian?
* ;Los consumidores tienen la total responsabilidad sobre su consumo?
* Publicidad directa-indirecta.

* Publicidad de drogas.

Actividades complementarias

Con aquellos grupos de alumnos o alumnas que el profesorado considere que el debate no es una
actividad viable o quiera insistir més en el aspecto tratado, se sugiere:

 Preguntar directamente a los alumnos y alumnas si creen que la publicidad les influye.
* Después realizar un torbellino de ideas, con los esléganes que recuerden, y a partir de las res-

puestas, sacar conclusiones.

FICHA 2. Como segundo trabajo previo, y antes de iniciar un analisis mas exahustivo de los-anun-
cios proponemos insistir en la presencia constante de la publicidad en diferentes medios de comu-
nicacion.
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Para ello nos servimos del texto: «;Por qué unos anuncios nos llegan por television y otros por
radio o vallas?» (anexo 1). Sugerimos algunas actividades de comprension del texto, seleccion de
ideas principales, ampliacién de vocabulario técnico, extraccién de conclusiones, etc.

Actividades complementarias

Este texto puede servir de punto de partida para hacer un analisis mas en profundidad de la
publicidad en los diferentes medios de comunicacion.

* Se dividird la clase en grupos de trabajo, cada uno de los cuales debe centrarse en un medio de
comunicacién y estudiar la publicidad de dos productos concretos en cada uno de ellos. El pro-
fesor o profesora puede sugerir que sean una bebida alcohdlica y tabaco.

* Posibles pautas para este estudio:

— Personajes.

— Elementos que hacen referencia directa al producto anunciado y elementos que no la hacen.

— Valores que fomentan.

— El mensaje y sufinalidad.

— Modo de incitar al consumo: ;a qué se asocia?

— Atractivo del anuncio.

—Eic,

* Ademas de estas pautas deberan ir analizando los anuncios que hayan selecciondo, tenien-
do en cuenta los aspectos que se van a abordar en las fichas siguientes. De modo que al final

de la unidad tendran un analisis bastante detallado de los dos productos elegidos; pudien-
do dar respuesta a cuestiones de este tipo:

— ¢Informa sobre las caracteristicas reales del producto?: efectos fisicos, psiquicos y sociales,
riesgos y peligros.
— ;Son ciertos los argumentos que se ofrecen en relacién con el producto?

— ¢De qué recursos lingtiisticos se valen?

FICHA 3. A partir de esta ficha se pretende que el alumnado aprenda a leer reflexivamente la
publicidad y sepa como funciona desde el punto de vista lingiiistico. Todos los alumnos y alum-
nas tendran a la vista el anuncio redactado de forma imperativa con el eslogan «sé feliz», que
ordena la consecucién de un estado de felicidad, asociado al consumo de una bebida alcohdlica.

El profesor o profesora puede ir trabajndo las funciones del lenguaje: referencial (que da infor-
macion sobre una realidad), emotiva (que expresa emociones al informar sobre esa realidad) y
apelativa (que, a través de ruegos, 6rdenes o preguntas influye en la conducta del receptor). El
profesor o profesora puede dar esta informacién al principio o los alumnos y alumnas pueden
deducirla al terminar sus actividades.

También se propone un repaso verbal, insistiendo en el modo imperativo.
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Las actividades de esta ficha son individuales, aunque la tltima incluye un trabajo en equipo con
unas propuestas concretas que pueden variarse en funcién del grupo de alumnos y alumnas.

Actividades complementarias

* Seleccionar esloganes de tabaco y alcohol y realizar las mismas actividades propuestas en esta
ficha con este tipo de esldganes.

* Realizar una puesta en comtin atendiendo a estos aspectos:
— Eslogan.
— Modos verbales empleados mayoritariamente.
— Funcién del lenguaje predominante en cada uno de ellos:
a) ;Cuéntos informan exclusivamente del producto de forma objetiva?
b) ;Cudntos relacionan cuestiones emotivas-personales con el producto?

¢). (Cuantos ordenan o ruegan en su mensaje?

FICHA 4. En esta ficha trabajamos la denotacion y la connotacidn; recursos, sobre todo este tlti-
mo, de los que se vale la publicidad.

Se plantea inicialmente a modo de juego. El profesor o profesora mostrara el anuncio a la clase,
excepto a dos alumnos o alumnas que han salido fuera. Los de dentro del aula deberén fijarse bien
en ¢l y describirlo completando para ello la ficha 4. Entrara una de las estudiantes de fuera y otros
de los que han quedado dentro le describird oralmente y con la mayor cantidad de detalles posi-
ble, el anuncio que ya se habra retirado. La persona a quien se ha descrito el cartel, lo describird a
su vez al otro alumno que quedo fuera; y este tendra que dibujarlo en la pizarra.

Por dltimo se compara el dibujo de la pizarra con el cartel inicial para ver los detalles perdidos y
cudl es la informacién que ha quedado.

El profesor o profesora explicara que todo lo que se ha enumerado y descrito pertenece al sig-
nificado denotativo del cartel. También puede comentar la pérdida de informacién en la trans-
mision oral.

Para introducir el significado connotativo planteamos la actividad 2.

Actividades complementarias

* Los alumnos y alumnas buscaran anuncios que les sugieran: libertad, placer, aventura y amis-
tad. El profesor o profesora analizara con los alumnos y alumnas la relacion existente entre esa
sugerencia y el producto.

* Siel centro dispone de la campaiia de televisén contra el racismo, (1994) analizar las connota-
ciones de las palabras: «judio», «indtil», «gitano», etc.
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FICHA 5. En esta ficha se plantea el andlisis de los recursos estilisticos y del aprovechamiento que
de ellos hace la publicidad. Al igual que en las fichas anteriores, se parte de un anuncio real y se
ofrecen ejemplos de variedad de productos.

Aparece por primera vez un eslogan relacionado con una droga considera ilegal; la cocaina. Se
puede profundizar en este tema si se considera oportuno.

Se explicara con anterioridad algtin recurso estilistico de los que aparecen en la ficha si es que el
alumno los desconoce.

Actividades complementarias

Realizar esloganes utilizando los recursos estilisticos estudiados para alguna campafa que se con-
sidere de interés en el colegio.

FICHA 6. Se inica esta ficha escuchando el sonido de un anuncio de televisién y otro de radio, que
se habran grabado previamente.

Tras la audicién de ambos los alumnos y alumnas responderén en su ficha analizando las dife-
rencias y semejanzas entre ambos medios.

Se propone a continuacion un trabajo de investigacién en equipo. El planteamiento se hard en el
aula, y el desarrolo de la actividad se hara fuera. El profesor entregara para ello la actividad 2 que
servira de guion. Finalizado el trabajo serdn leidos los informes de cada grupo en el aula, sacando
las conclusiones oportunas.

Las actividades tltimas tienen como objetivo la creacion por parte de los propios grupos de anun-
cios de radio. La actividad 3 recoge los aspectos que deberan tener en cuenta. Se ensayaran en
clase varias veces antes de grabarlos. El profesor o profesora insistird en aspectos tales como: voca-
lizacién, entonacion, pausas, expresividad, etc.

FICHA 7. E n esta ficha el punto de partida vuelve a ser uno de los anuncios. Se propone un tra-
bajo relacionado con grupos nominales y grupos verbales en la oracién.

FICHA 8. Por ultimo, ofrecemos un anuncio con «historia», a partir del cual se pretende un desen-
mascaramiento de los muchos cuentos que nos cuenta la publicidad. Se ofrece al alumnado la
posibilidad de contar el suyo propio.

Actividades complementarias

* Inventar una historia o cuento a partir de la consigna: «un mundo sin publicidad».

* Ofrecemos al profesorado como ejemplos dos cuentos escritos por los alumnos y alum-

nas en esta linea (anexo 2). Estos cuentos puedo utilizarse también segtn el criterio del
docente.

183



184

3
ppD ©

Evaluacion

Se ird realizando a lo largo del proceso. En las fichas de trabajo hay actividades que sirven de eva-
luacion. Se sehalan dichas actividades y el criterio evaluador empleado. El profesor o profesora
tratara de constatar si los alumnos y alumnas han comprendido los recursos lingiiisticos de la
publicidad, que les ayudara a ser criticos a la hora de abordarla. También, si son capaces de hacer
uso de esos recursos.

En la ficha 1, y a través de la actividad 1 el profesorado constatara datos sobre participacion, res-
peto de opiniones, analisis critico, etc. En la actividad 2, con el resumen del debate, observar4 si

el alumnado ha captado el contenido y la intencién de los razonamientos expuestos.

En la ficha 2, la actividad 4, trata de comprobar si los alumnos y alumnas ha comprendido el sen-
tido global del texto.

Con la actividad 4 de la ficha 3 se valora la creacién de esléganes segtin la funcién apelativa, afec-
tiva o referencial.

En la ficha 4, las actividades 1 y 2 recogen la produccién de textos escritos (descriptivos) segtin
una consigna dada (objetividad-subjetividad).

En la ficha 5, la actividad 8 recoge el uso adecuado de los recursos estilisticos estudiados, a través
de la creacién personal de mensajes publicitarios.

En la ficha 6, la actividad 3 sirve de recopilacién.

La actividad 2 de la ficha 7 recoge la reflexion sobre la estructura de la oracién segtin el mensaje
que se quiera transmitir.

En la ficha 8, la actividad 2 valora la utilizacién de las propias ideas para producir textos con
intencion literaria y publicitaria.
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Ficha |. Debatiendo: bla, bla, bla

1. ;Compramos lo que nos muestra la publicidad o la publicidad n
pramos?

FICHA 1.
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cuestion anterior y trata de exponer a continuacion tu punto de vista,
imentos que se te ocurran a favor de la opinién que vas a defender.
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. Debate. Para ello, en primer lugar se nombrara una persona encargada de moderar el deba-

te, asi como otra que acttie como secretaria que recoja las ideas que vayan surgiendo y las
conclusiones.

Elabora un resumen del debate, reflejando los principales argumentos y puntos de vista de
los participantes.
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Ficha 2. «El aire que respiramos
es un compuesto de oxigeno, nitrégeno y publradad»

TEXTO: ;POR QUE UNOS ANUNCIOS NOS LLEGAN POR TELEVISION Y OTROS POR
RADIO O VALLAS? (ANEXO 1)

1. Resume en dos lineas el tema del texto.

2. Fijate en las palabras siguientes: soporte, perfil, estatus. Explica qué significado se les da en
el texto y busca en el diccionario otros posibles.

3. (A qué medios de comunicacion hace referencia el texto y qué otros conoces que no apare-
cen en él?

4. Relaciona las ideas principales del texto con el titulo de la ficha, que es una cita de R. Gue-
rin. Redacta tus conclusiones.

FICHA 2. 191
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ersssssansnaransnanans

Por tanto, jel anuncio ordena, persuade, propone imitacion?
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. Busca o recuerda otros esloganes en los que la intencionalidad sea la misma. Sefiala el verbo
en cada uno de ellos.
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-3. En los siguientes esléganes rodea los verbos e indica aquellos que obligan al consumidor a
adquirir el producto, por su tono imperativo:

{

Participa con nosotros, sera agradable.

C_omi)r'a hoy, mafiana sera tarde.

En el canal - tenemos ya muchos abonados.

No se limite a un 1nico televisor.

Viaje por el fondo del mar.

El tinico que es tinico.

Tal como eres.

Todo lo que hacemos nos conduce a ti.

Si puede elegir, elija G. E., los americanos saben lo que hacen.

(Por qué de pronto todo el mundo fuma «Gol Cosas»?




Observa comg

consumidor con tono sugestivo o

nitacion de los personajes.

* Lo mejor es vivirlo L e o NN

* ;Te atreves? . ; ;

D T T PP T T T TP PSSR B T .

B AR RAieis et s s sy aranas arssssssaasasasaaas seassensassrsenesssnanans Sersssnaraiens .

En equipo, cread un anuncio con dialogo y dramatizad después la escena. Elegid para ello
una de estas tres posibilidades:

a) Didlogo con tono de persuasion.

b) Dialogo en tono imperativo.

¢) Didlogo proponiendo al espectador que imite los personajes o situaciones del anuncio.




Ficha 4. Lo que es o puede ser
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2. Realiza ahora una reflexién sobre todo lo que te suguiere el anuncio que has descrito en la
actividad anterior: tranquilidad, libertad, placer, belleza, salud, dinero, etc.

Sefiala igualmente qué detalles de esa imagen (color, gestos, situacién, personajes,...) son
los que te provocan esas sugerencias.

Lo que sugiere la realidad representada es su significado connotativo.
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Ficha 5. Mirando con lupa:
los esléganes son eso... y mucho mas




ica el producto anunciado en la pagina anterior?
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Imagina que queremos promocionar estos productos: algodon, un perfume, cerveza.

* Busca términos imaginarios con los que identificarlos.
ijEstds creando metaforas!!
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4. Busca ahora este mismo recurso estilistico en otros esléganes y andtalos.
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Sabias que...
Ademés de la metdfora, en publicidad
se utilizan otros recursos: onomatope-
yas, comparacion, frases hechas, caco-
fonias, doble sentido de las palabras,
etc.
5. Aqui tienes un revoltijo de algunos
de estos recursos. Trata de identifi-
carlos:
SUDEtEPOT 185 PATEEEE -vussirrssssessmismiserssosspunssissiving b5 s PR & s
Un gla-glt de C. y tres fshhh! de s0d@ ....ooccceorivvcrrsvce = O N N
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Papel higiénico «suavin», para olvidarte de otros rollos .......ccccmmmmmrinisininen B—
Arte en evolucion, Chivas Regal...cwemmmisrimmins ias A ot By A S

Cada hombre debe ser capaz de encontrar Su propia eSencia. ...

Aflor de piel i anoiimn s LRI o SOCHOE 1. L

Cutty Sark, suave como la brisa del mar-............. S iR SasRA SRR Sy aeivasi

No dejes que la coca te coma el cOCO........cvuvvivvneruierineee e e L s




Eres genia

6. Inventa un eslogan, haciendo uso de la onomatopeya, para anunciar unas pastillas contra
la tos.
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7. Aqui tienes una serie de «frases hechas», elige algtin producto que te permita utilizarlas con
un fin publicitario:
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Con las manos en la masa







2. TRABAJO CON MIS COLEGAS
* Sintonizad una emisora de radio. Elegid cada grupo un programa diferente e investigad los
siguientes aspectos:
— Emisora.
— Nombre del programa.
— Hora de emisién.
— Tipo de programa (cultural, informativo, musical,...)
— Qué temas trata el programa.
— A qué oyentes va dirigido.
— Participan los oyenteé.
— Numero de anuncios que se introducen durante el mismo.
— Duracion aproximada de, al menos, dos de los anuncios.
— Productos que se anuncian y tipos de destinatarios.

— Recursos del propio anuncio: dramatizan una situacion, es una simple informacién,
tipos de sonidos, msica, onomatopeyas.

— Informaci6n que se proporciona del producto: forma, utilidad, precio, lugares de venta.

— Tipos de esléganes.

Redactar un breve informe en el que expreseis vuestras conclusiones.




. EN EQUIPO

Una vez conocidos los recursos publicitarios de la radio vais a crez
ducto que elijais siguiendo estas pautas:

— Elaboracién de un dialogo (deben intervenir varios personajes) O]
puntuacion!

— Seleccién de muisica y sonido.
— Invencién de un slogan adecuado.
— Lectura con entonacion correcta.

— Grabacion.







Fijate en los esloganes que aparecen en la portada, busca uno en el ¢ ue nbaparece el verbo.
Copialo y analizalo sintdcticamente. :

¢Por qué no hay verbo?

NermarasssssesesssaIEIaIaErRRR Ry sessssssssssasnnnins T R

Si lo hubiese, ;cudl seria?

fesarenene sesiassisiaenreansrsrrnrarane B T T R P P R RO aranane baranaiaiesatatatataiaisiarirrrnns

. Los esloganes siguientes tienen una forma similar a la anterior, sin grupo verbal. Anddeles
un grupo verbal y transférmalos en una oracién con GN + GV.

» Contigo al fin del mundo.

...... R S P T T P T P R R P R PR A R R RO AR LG L

Sensacion de vivir.

El tinico.
Vision de futuro.

e PO R T )

....... basaiansine B R TR

Gente sin complejos.

M eaeasdsdeabsesssaha s ia e bias st aaa T T R L T EECTEREE




ntame un cuento

ablicidad no se reduce al eslogan o a la imagen, sino que plantea una his-

ipio, no tiene mucha relacién con el producto que ofrece. Utiliza un len-

defamos llamar mds «literario» 0 «poético»; quiza apelando a la sensibilidad
idor o quizd dando con ello un tinte de «distincién».

Jamos un ejemplo:

En las montafias de Tennessee, el ansia de aprender de las jovenes generaciones, se compensa
con la sabiduria de los mayores.

Charles Ray McGee, tiene fama de ser el mejor entrenador de perros del Condado de Moore.
El s la persona iddnea con quien el joven Bob Hobbs debe hablar, si quiere empezar a educar
a su cachorro.

¢ Como puedes comprobar, el anuncio no estd completo, porque no aparece ningtin produc-
to. Preferimos que seas ti quien descubra lo que nos quieren vender.

o ;Qué serd, qué ser, ...7




MeaiasasasaeasaialesaesisastEaEaER R RaERRaRar B P T PP P P PPN

Gessssssarasararasararanans sasssssasasasasasarararnrinanany Ghssasanssasssesesidtaaaranannn

-------- easesesesssssssassETaTImInisiataiabeitiban

B T R T PR T

SereresersssassassiniatiRiainiann erararne S P P P P R P TR TR R dererersreiaiaians

;Te parece ligica esta asociacion?

P T L R R R R R AR R E ARt

I L L R R T L TR senasanan srarerersinins

:Se da alguna informacién sobre el producto?

srmsssstasssassiaintnananey ressasaaans e aeasassssesesesesainiaininininsRtnTnan Farsssssssssanananan asesanen B T LT T T T P T P TR

besstsissesasnsniatnbanann ysasnne wreey LR EET) wesssrsasasasnansnERany R arasarararesaraee

B R Hmasarasesasasasatasatasaanasann Casaiiaeesat

. Elige un producto que quieras anunciar y cuéntanos tu cuento. No olvides todo lo que ya
sabes para ser una buena publicista o un buen publicista. :

s, s g
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17/&¢Por qué
unos anuncios
nos llegan

por television,
y otros por
radio o vallas?

La insercion y difusion de un anun-
cio publicitario en uno cualquiera de
los medios de comunicacion, no se
debe, generalmente, a casuahdad 0
a capncho El dénde, cuando'y como
debe aparecer cada anuncio de una
campana publicitaria, es algo que se
estudia y valora con todo deteni-
miento. Porquc antes de decidir la di-
fusion de un anuncio cn tal o cual
medio -TV, radio, prensa, revistas—y
en tal o cual soporte —los distintos
diarios dentro de la prensa, las dife-
rentes emisoras dentro de la radio-
TV- se consideran diversos datos, no
solo econdémicos, aunque €stos son
excluyentes, d¢ forma que, con ¢l mi-
nimo dinero posmlc se asegure. la re-
ccpcmn del mensaje por el maximo
numero de consumidores, prcr.:lsa-
mente aquellos a quienes mcjor s¢
adecua el producto, y el numero de
veces preciso para ascgurar la efi-
cacia.

Consideremos un hecho real a titu-
lo de ejemplo. Se va a lanzar al mer-

= u--nup--u
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cado una nueva marca de afeitadora
eléctrica, instrumento técnicamente
avanzado y caro. En primer lugar, se
procede a definir el perfil o conjunto
de caracteristicas del consumidor-
tipo, aquel que con mayor probabili-
dad sera comprador de la afeitadora,
y ¢l niumero de personas gue respon-
de a ese perfil teorico. Para definirlo,
es preciso seleccionar las caracteristi-
cas a considerar. En un modelo muy
simple, se reducirian a cstas cuatro:
sexo, edad, sfatus socioeconomico y
poblacion de residencia.

En cuanto al sexo, ¢cudl es usuario
de afeitadoras? Por este solo criterio,
no se consideran potenciales consu-
midoras a las mujeres, aunque pueda
darse cierto uso entre ellas, siempre
muy limitado. Por consxgulcntc, si la
poblacién total del drea de difusion

| DUCADOS SE HAC HACE /

desearlos. Para ello
utiliza toda clase da
soportes diferentes:
‘TV. radio, prensa. En
este caso, s8
recoge una misma
campana que
presenta materiales
distintos para cada
medio: vallas,
revistas y, en pagina
siguiente, television.

‘l'.‘xbamdcmh'

de la campana publicitaria es de 33
millones de personas, 17 de ellos
mmcrcs por esta primera camctcns-
uca se sabe que el consumo maximo
seria de 16 millones de afeitadoras,
en el supuesto de que todos los varo-
nes la adquiriesen. Si se considera el
factor edad de los varones, quedarian
excluidos, aunque la frontera sea en
este caso poco precisa, los menores
de dieciséis afios, lo que supone alre-
dedor de sicte millones menos de
consumidores potenciales. Se prosi-
gue estimando el grupo de poblacion
masculina que por su nivel de ingre-
sos no podran comprarla (recorde-
mos: era un producto caro). De for-
ma similar se considerarian los facto-
res status social y econémico y distri-
bucién de la poblacién masculina
adulta segtin tamafo de sus lugares

[ XUy
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de residencia, ya que no pueden
csperarse respuestas idénticas de diez

varones residentes en grandes ciuda-

des, que de diez campesinos rurales.

Avanzando asi, al considerar mads y
mas variables, se llega a caracterizar
al consumidor-tipo: varon, mayor de
dieciséis arnos, de clase media.o alta,
residente en nucleos urbanos; y, tam-
bien, a establecer previsiones y esti-
maciones de compra, generalmente
senalando un maximo optimista y un
minimo pesimista. Si conviene afinar
cn las estimaciones, incluso se pue-
den ‘asignar distintos porcentajes de
probabilidad de compra a cada uno
de los grupos. Una estimacion posi-
ble seria la siguiente:

E.sﬂmadorm do pmbabllldad de compra

B st
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Definidos el perfil del consumi-
dor, el numero de compradores po-
tenciales y la posibilidad de compra
por segmentos dentro de cada grupo,
interesa saber como llegar, al menor
coste, al mayor nimero posible de di-
chos posibles consumidores. De ahi
que se investigue qué periodicos lee

el consumidor-tipo, qué programas
de radio y TV escucha y ve, en qué
barrios habita, qué revistas compra.
Solo asi se puede disenar el plan de
medios, es decir, el donde (radio,
prensa, TV, revistas, vallas), en qué
proporcion a cada uno de los medios,
y el cuando (a qué hora segun progra-
mas, en qué dias si se trata de perid-
dicos). -

Con la distnbucion de medios se
pretende cubrir todo el mercado
—cobertura— es decir, llegar practica-
mente a la mayoria de consumidores-
tipo. A todos no es posible: pensemos
en aquellos que no ven TV o0 no leen
prensa. Ademads, es preciso conside-
rar la frecuencia: icuantas veces debe
Ilegar el mensaje a cada consumidor-
tipo para asegurar cierto grado de efi-
cacia? Pero al relacionar cobertura y
frecuencia aparecera el hecho de las
duplicaciones. Porque puede suceder
que’los lectores del diario X sean
practicamente los mismos que los de
la revista Z. De ser asi, o se distribuye
la difusién entre uno y otro medio, o
se renuncia a uno de ellos. En cual-
quier caso, la cantidad de datos con
los que operar puede ser tal, y las
combinaciones tantas, que se impone
en toda investigacion el uso de orde-
nadores por el numero de variables
y datos que éstos pueden almacenar y
relacionar, y, ademds, por la rapidez
de calculo.

Pero con todo elio, por importante
que sea un estudio riguroso de la pla-
nificacion de medios, no basta. Inclu-
so en algo tan técnico como esto, es
preciso utilizar la intuicion, las infor-
maciones motivacionales, el sentido
comun y la imaginacion. Los consu-
midores —todavia- no son robots,
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Objetivos

Objetivos diddcticos y su relacion con los generales del area

1. Conocer la interaccién entre la lengua propia y la extranjera estudiada: conexiones, préstamos,... (5). *
Comprender mensajes publicitarios en la lengua extranjera (1, 3).*
Adquirir y ampliar vocabulario, estructuras sintacticas, giros,.. del lenguaje publicitario (3, 4).*

Tomar conciencia de la uniformidad que supone la publicidad (1).
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Desarrollar el interés por comprender mensajes publicitarios (1).*

Wl e Gipass 12

Redactar didlogos sencillos con intencién publicitaria e interpretarlos (?).*

Objetivos generales

1. Comprender la informacién global y especifica de mensajes orales v escritos en la lengua
extranjera, relativos a las diversas situaciones habituales de informacién, emitidos directa-
mente por hablantes o por medios de comunicacion.

3. Leer de forma comprensiva y auténoma, obteniendo informaciones globales y especificas, tex-
tos escritos de un nivel adecuado a las capacidades e intereses del alumnado, relacionando
situaciones de comunicacion escolares y extraescolares.

4. Utilizar la lectura de textos con fines diversos, valorando su importancia como fuente de infor-
macién, disfrute y ocio y como medio de acceso a culturas y formas de vida distintas a las propias.

8. Mantener una actitud receptiva y critica hacia la informacion procedente de la cultura que las len-
guas extranjeras transmiten y utilizar dicha informacién para reflexionar sobre la cultura propia.

?. Producir textos escritos breves sobre temas familiares para los alumnos, respetando las reglas
basicas del codigo escrito.

Contenidos

Bloques de contenidos

1. Usos y formas de la comunicacion oral.
2. Usos y formas de la comunicacion escrita.

4. Aspectos socioculturales.

* El nmero (n.°) hace referencia a los objetivos generales del area.
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'Conceptos

Situaciones de comunicacién oral en la lengua extranjera, en distintos entornos. Funciones
habituales en la lengua cotidiana. Vocabulario relativo a los temas mas habituales. Estructura
de la frase y del discurso.

Reglas que rigen la comprension y produccién de un discurso coherente.
Estructuras y elementos formales de los textos escritos.

Aspectos de la cultura y de la sociedad de los paises donde se habla la lengua extranjera estu-
diada, cercanos a los intereses y motivaciones del alumnado.

Presencia de la lengua extranjera estudiada en Espafia: peliculas, anuncios en los periddicos y
establecimientos ptiblicos.

Procedimientos

Comprension global de mensajes orales que proceden de distintas fuentes (profesorado, com-
pafieros y compaiieras, radio, television, anuncios,...), extrayendo la informacion relevante en
cada caso: distincion entre datos y opiniones, intencion del hablante, rasgos de humor e iro-
nia, etc.

Produccién de mensajes orales comprensibles para los interlocutores.

Comprension global con la ayuda de un diccionario y del profesor y profesora, de textos publi-
citarios en distintos medios de comunicacion (articulos de revista y periédicos, anuncios,...).

Andlisis de determinados aspectos socioculturales de los paises donde se habla la lengua
extranjera estudiada en comparacion con los del propio pas.

Utilizacion de los conocimientos adquiridos de la lengua extranjera para interpretar los men-
sajes presentes en el medio (anuncios en periddicos,...)

Actitudes

Participacion reflexiva, creativa y critica en las diferentes situaciones de comunicacion oral en
las que se interviene.

Toma de conciencia de la capacidad para comprender globalmente un mensaje oral, sin enten-
der todos y cada uno de los elementos del mismo.

Interés por leer textos escritos en la lengua extranjera de forma auténoma, con el fin de obte-
ner informacién, ampliar conocimientos, disfrutar.

Curiosidad, respeto y valoracion critica de las formas de vida y de otros aspectos sociocultu-
rales, de los paises donde se habla la lengua extranjera estudiada.

“IIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII



&
@ ppPD

Relacion con los temas transversales

-

Los objetivos y contenidos propuestos estdn vinculados, fundamentalmente, con los siguientes
temas transversales:

» Educacién del consumidor.

e Educacion para la paz.

Criterios metodologicos y actividades complementarias

El planteamiento que se da a las cuatro fichas de este drea tiene como objeto que el alumnado
conozca “spots” publicitarios de la lengua que estudia y los compare con los mds cercanos a su
experiencia.

El enfoque es doble. Por un lado, se trabajan aspectos propios de la ensefianza de la lengua extran-
jera; y por otro, se intenta hacer conscientes a los alumnos y alumnas del actual mimetismo cul-
tural, debido en gran parte, a los medios de comunicaicon, que muestran costumbres y formas de
vida de muy distintos paises como si fueran homogéneos.

El trabajo se propone como manejo de prensa espafiola y extranjera; se parte de anuncios de nues-
tro pais que incorporan textos en otros idiomas, para después centrarnos en anuncios extranjeros.

Se combina la actividad dirigida e individual con la de investigacién y creacion en grupo.

FICHA |. El profesor o profesora mostrard el anuncio de la portada, se hard la traduccion en
grupo y preguntard a la clase las razones por las cudles creen que se utiliza una lengua distinta a
la nuestra en determinado tipo de publicidad.

Se anotaran las razones expuestas y se propondrd una profundizacién individual, buscando cada
alumno y alumna anuncios de este tipo en diferentes revistas. En torno a ellos realizardn las acti-
vidades 2 y 3. El profesor o profesora comentard el concepto de «préstamo».

Como actividades complementarias se pueden trabajar: la realizacién de un dosier de anuncios
espafioles con textos en otros idiomas. Hacer una clasificacién de los tipos de productos que més
recurren a este tipo de publicidad. Realizar una investigacion similar a ésta en otro medio de
comunicacion.

FICHA 2. El profesorado proporcionard prensa extranjera de la cual cada alumno y alumna selec-
cionard un anuncio. En torno a él realizara la actividad 1.

La actividad 2 es una propuesta para llevarla a cabo en pequefios grupos, con una fase de elabo-
racion escrita y otra de dramatizacién.

FICHA 3. La actividad de esta ficha es abierta. El profesor o profesora elegird un listado de eslo-
ganes acordes con el nivel del alumnado y en torno a él trabajard vocabulario, estructuras sintdc-
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ticas, giros, tiempos verbales,... Se ofrece un modelo de ficha que se repetird segun el nimero de
esloganes elegidos.

FICHA 4. En funci6n del trabajo anterior, se propone la creacion de anuncios, con apoyo grafico.
Serd necesaria la utilizacién de una camara de fotos.

Como actividades complementarias a las fichas 3 y 4 se puede realizar la siguiente: elegir varios

productos norteamericanos e ingleses: giiisqui, tabaco,... y analizar las diferencias y semejanzas de
la publicidad espafiola respecto a la extranjera, redactando las conclusiones.

Evaluacion

Se proponen las siguientes actividades de evaluacion:

En la ficha 1 la actividad 2; en la ficha 2 la actividad 2 y la ficha 4.
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LENGUA EXTRANJERA
INGLES

INTERACCION DIALOGOS CON ESTRUCTURAS CREACION DE ANUNCIOS
ENTRE LA INTENCION SINTACTICAS, GIROS, Y “CAMPANAS
LENGUA PROPIA PUBLICITARIA VOCABULARIO DEL PUBLICITARIAS” EN
Y EXTRANJERA LENGUAJE IMGLES, CON APOYO
. Aw. PUBLICITARIO GRAFICO

YA A
e
“_‘-.
Va , Ay Teay
FICHA I: “VAMOS FICHA 2: “HAZTELO EN FICHA 3: “INSPECCIONANDO FICHA 4: “ANUNCIATE EN
DE PRESTADO” l INGLES” ESLOGANES” I INGLES” l

'

ACTITUD CRITICA ANTE EL
FENOMENO PUBLICITARIO Y,
EN ESPECIAL, HACIA EL
MIMETISMO CULTURAL QUE
ESTE PROVOCA
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\
. Busca en diferentes revistas o periédicos espafioles, que tengas en tu casa, anung
palabras en inglés (o todo el texto). Tradticelos.

GAsAsaseseiesaiatatataiataiaiaiaiantn R T T E R PR R TR PR R
B sranenans B P T )

----------------------------- R L L T L Y
B T T TR P PR B T R R e PR

B T T T T T T T TP P B R

Explica las razones por las que crees que en las revistas nacionales se utiliza el inglés para
anunciar determinados productos:

¢Crees que tiene algo que ver con el publico al que va dirigido?

T L T T T e R R TR T DO R LR ] idininrasananins

------- e eaedsasasasasasesarararara e rara e

;Crees que puede asociarse con la calidad del producto?

T L T T e T o e S S P o S e e

En qué tipo de productos es mas frecuente el uso del inglés?

............. R T T T R T R T T R E R T TP T




listado con las palabras que habéis encontrado.
ecciona aquellas que por la generalizacién de su uso en nuestra lengua, han sustituido
Busca en el diccionario, para comprobar si alguna de ellas ha sido ya admitida por
a Real Academia de la Lengua Espafiola. Si es asi se la considera un «préstamo».

B R T P P TP TP TP PP PP EELEEETR T

sesssesesessssanisasssasaes

B R R E TS Sesnsssssesasasasasarnanany Messratersrsesasaa s s asanarananaay EECET TR

B T T T T T T P PR B T T T P T P PP T T e srmrane

Escribe marcas, que recuerdes, de productos tan comunes como:
— Zapatillas deportivass s rsaieiis i e L e

.
A & 3
(CRAMIINL it ittt Srbiiim sttt wapseis oy e S R e b ol

— Chocolate; ........ I corirrr NI IO L 4o ATt o e e el

— Pantalones vaqueros: ... S e AR L L A 5 TR s G ey e

e
L
= Behid gs R e e derohsaans ey e e e

¢ De todas estas marcas, ;cudles son extranjeras y cudles espafiolas?

T T T T T T e R L E LR

Grrssseranenananey s s i aeasasaiaiasasasasesanaiaiIIEIataIasatatEIRRIRIRIRRRRRIR Y D TEREY

Seguro que muchas de las marcas que has recordado son extranjeras, sobre todo norte-
americanas o inglesas. ;Sabes por qué son ésas las que mds conoces?

R

---------------- S R E R

------------------------------- W e e e e e e e R R R R R RS R R R RN AN AR AR RN ARy

Elabora un pequefio informe sobre la influencia de la cultura anglo-americana en nues-
tros habitos y costumbres.

B T R R R LR R R R R RS Besssssessssseieiaias
........................................ T T e )

T O T T T TR PR T I T T T PP T P TP




 Pregunta a una persona mayor si conoce las marcas que has anotado y con qué’
las asocia. -

* Dialoga con ella e inférmate sobre si la influencia de la cultura anglo-amer
nuestro pais es reciente. Trata de explicar este fendmeno.

R R L R T TR T R
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R T P PR P P P sasana isisssassiasassnsssrETEa T rarararararans B T e PR P

e B T P T PP T TP P PRI T

R R T T T T T R T R PR R TR

................................................... R L L T P P P T T T R PR T R P PR PEE LR

B T rssasatsanans B L) Gasssssarane CCEETErY SrsressisasaRan

2. Escoged un anuncio en el que aparezcan varios personajes. Formar un grupo con el mismo
numero de participantes que aparezcan en el anuncio y escribir un didlogo, en inglés, entre
ellos. Después representad la escena.

s e A AR 5T [l wlata s s IEluto B T T R T T P T P P TR T

T T T T P P PP T PP A R RS E R e R R R A RN e RN AR AR A Ay
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saresaranan arvaven israssrataratsisiats seamsassraanasanans

BeRaEsEsEsEaEsEaEstasaaRaraes Gesssssasssssainans sesenasanensnens Seessasssssasararasatasaranas TR darsrasennas .
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Ficha 3.

e Eslogan 1:

¢ Palabras nuevas y su traduccion:

B T T AR AN AR AR AR AN Al AR ARG R SRR
R R R P

..... AEAlahebarsietaiatatatataratatatatattanatanane
.......... AEaaaaasasarasarasssesastaaainaanas

e sasanasae T P P TP P TP PP

* Frases hechas y giros:

srrrerennierans asesiaisisinias Trrrre e esasanan Trrrre waresas B P P P P PP P P P PP TP

T T T PP T PP B R samaranans

sessrataratatatatatarstainte ieisiaes Aersasarasarninrny ST EETETT T arasasana Fatsiatatasataraiataartatianatanans

* Tiempos verbales:




Anunciate en inglés

ad un anuncio de modo que vosotros y vosotras seais los protagonistas. Para ello
s usar una camara de fotos.

Yo Tendréis que seleccionar previamente el producto que deseéis anunciar y fotografiar la
imagen apropiada.

Posteriormente inventar un eslogan en inglés atractivo y adecuado a la imagen.

2. Montad una campafia publicitaria en inglés, eligiendo como objetivo alguno de éstos:

* Limpieza en el barrio o ciudad.
* Participacion en los equipos deportivos del centro.
* Apostamos por una vida mas sana.

. Par_tici;_)'acién activa en la vida del centro.
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Objetivos

Objetivos didacticos y su relacion con los generales del area

il

Desarrollar un lenguaje atematico preciso y riguroso para tratar distintas situaciones de la vida
cotidiana (1).*

Utilizar técnicas de recogida de datos del propio entorno y de los medios de comunicacion:
entrevista, encuestas,... (3).*

Elaborar tablas para ordenar datos y obtener las méxima infomacién de ellos (4, 5).*

Elaborar gréficas a partir de datos dados u obtenidos, que reflejen el analisis de una situacién
o realidad concreta (4, 5).*

Realizar calculos con niimeros naturales, enteros y decimales, para resolver correctamente
distintos tipos de problemas en relacién con la publicidad (4, 6).*

Aplicar los conceptos geométricos como un instrumento para analizar una situacién real:
calculo del drea dedicado a publicidad en un periddico o revista (6, 10).*

Manejar con precisién distintos instrumentos de medida (reloj, regla, compas,
transportador,...), utilizando las unidades correctas en cada caso y evitando el error lo méximo

posible (6, 10).*

Objetivos generales

1. Incorporar al lenguaje y modos de argumentacion habituales las distintas formas de

expresion matematica (numérica, grafica, geométrica, l6gica) con el fin de comunicarse de
manera precisa y rigurosa.

3. Cuantificar aquellos aspectos de la realidad que permitan interpretarla mejor, utilizando

*

técnicas de recogida de datos, procedimientos de medida, las distintas clases de niimeros y la
realizacion de los célculos apropiados a cada situacion.

4. Flaborar estrategias personales para el andlisis de situaciones concretas y la identificacion y

resolucién de problemas, utilizando distintos recursos e instrumentos y valorando la
conveniencia de las estrategias utilizadas en funcion del andlisis de los resultados.

5. Utilizar técnicas sencillas de recogida de datos para obtener informaci6n sobre fenomenos y

situaciones diversas, y para representar esta informacién de forma grafica y numérica y
formarse un juicio sobre la misma.

6. Reconocer la realidad como diversa y susceptible de ser explicada desde distintos puntos de vista.

El niimero (n.%) hace referencia a los objetivos generales del drea.
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10. Conacer y valorar las propias habilidades matematicas para afrontar las situaciones que
requieran su empleo o que permitan disfrutar con los aspectos creativos, manipulativos,
estéticos o utilitarios de las matematicas.

Contenidos

Bloques de contenidos

2. Media, estimacién y calculo de magnitudes.
3. Representacién y organizacion del espacio.

4. Interpretacion, representacion y tratamiento de la informacién.

Conceptos

* Caracteristicas globales de las gréficas, continuidad, crecimiento, valores extremos,
periodicidad, tendencia.

* Manejo de nimeros naturales, enteros, decimales y fraccionarios para expresar distintas
situaciones.

* Ampliar los sistemas de medida conocidos: métrico decimal, medidas angulares, medidas de tiempo.

* Conocer el significado del cambio de unas unidades a otras.

Procedimientos

* Utilizacién e interpretacién del lenguaje grafico, teniendo en cuenta la situacién que se
representa y utilizando el vocabulario y los simbolos adecuados.

* Obtencién de datos de forma individual y colectiva, utilizando diversas fuentes y recursos.
* Tratamiento e interpretacién de los datos, con técnicas de recuento, tablas y gréficas.

¢ Utilizar distintos algoritmos, calculadora, calculo mental, 1apiz y papel.

* Expresar medidas y cantidades con la proximacién decimal adecuada.

* Utilizar instrumentos de medida adecuados a cada situacion (regla, reloj,...), obteniendo la
maéxima precision y control del error.

Actitudes

* Curiosidad por investigar relaciones entre magnitudes o fenémenos.

* Sensibilidad, interés y valoracién critica del uso de los lenguajes de naturaleza matematica
(grfico, estadistico,...) en informaciones y argumentaciones.
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* Actitud positiva hacia los nimeros y conciencia de su utilidad para explicar distintas situaciones.

 Actitud critica hacia la informacién expresa mediante graficas.

Relacion con los temas transversales

Los objetivos y contenidos propuestos estdn vinculados, fundamentalmente, con los siguientes
temas transversales:

» Educacion para la salud.

¢ FEducacion del consumidor.

Criterios metodologicos y actividades complementarias

El panteamiento que se hace en este drea exige al profesorado, no tanto plantear las tareas al
alumnado de forma muy estructurada para evitar el error (éste no siempre es fracaso) sino, més
bien provocar un conflicto entre sus aprendizajes previos y los nuevos, para llegar finalmente a
una nueva reorganizacion que los enriquezca y reajuste.

Supone una buena ocasion para encontrar aplicacién practica a las técnicas matemdticas que a
menudo parecen al alumnado abstractas y desconectadas de la realidad. A su vez permite la
utilizacion de técnicas como el debate y la discusion que unidas a las puramente mateméticas para
analizar problemas reales las hacen mas cercanas y concretas.

FICHA 1. Las actividades que se plantean en esta ficha estan encaminadas a que el alumnado
tome conciencia de los costes de la publicidad. Se ha partido del precio de anuncios breves en
periédicos, y en base a estos datos deberan realizar cdlculos para llegar a conocer cuanto costaria
poner un anuncio de este tipo.

A continuacién se pretende un acercamiento al coste de un anuncio «mayor». Aunque, por
supuesto, no responde a la realidad, puede servir para que se hagan «una idea» del precio de un
anuncio mas amplio. Esta actividad se puede ver complementada, si el profesor o profesora lo cree
conveniente, con otra de busqueda de informacion, llamando a diferentes medios de
comunicacion: televisién, periddicos, radio, para preguntar por el precio de un anuncio que ellos
elijan.

Seria conveniente que el profesor al final de esta ficha, motivara al alumnado para que reflexionen
sobre el encarecimiento de los productos que adquirimos debido al coste de la publicidad previo
andlisis de los célculos obtenidos.

FICHA 2. En este bloque de actividades el objetivo es que los alumnos y alumnas hagan un
estudio del tiempo que se dedica en las principales cadenas de television a la publicidad y
deduzcan las razones que llevan a ello. Por eso, se propone un trabajo inicial, en grupo, de
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recogida de datos (1). Se distribuye al alumnado en cinco grupos, cada uno se encargard de
controlar el tiempo total dedicado a publicidad en una determinada cadena y el tiempo dedicado
ala publicidad de alcohol, desde las 9 a 21 horas, durante un sdbado. Cada grupo debera también
distribuirse el tiempo que cada miembro permanecera ante el televisor, para que todo el periodo
fijado quede cubierto. Conviene que el profesor o profesora les proporcione, previamente, una
tabla de recogida de datos, sobre todo, si son de primer ciclo de ESO.

Posteriormente en el aula se trabajara con porcentajes y razones y se realizard una puesta en
comun para llegar al objeto que nos propusimos en el comienzo de la ficha. El establecimiento de
comparaciones entre unas cadenas y otras puede llevar a establecer algunas ocnclusiones.

FICHA 3. Manteniendo la distribucion en grupos de la actividad anterior, se les proporcionara a
cada uno de ellos un periédico, semanario distinto.

Cada grupo de alumnos y alumnas debe calcular el area total de papel que en ese periédico se
dedica a publicidad. Tendran que medir longitudes, calcular areas de distintas figuras
geométricas...

Posteriormente los céalculos obtenidos se comparan mediante «razén» y se propone la realizacién
de un mural, que recoja los datos obtenidos en los diferentes periédicos, con un orden légico (de
més a menos espacio dedicada o al contrario).

Como actividad complementaria se puede pedir a los alumnos y alumnas que se informen de la
tirada anual de los peri6dicos estudiados y de los ingresos que obtienen de la publicidad que en
ellos aparece. Si es posible se pueden establecer las diferencias entre unos y otros y tratar de
establecer relaciones causales.

FICHA 4. Esta ficha se centra en el andlisis y representacion de datos a partir de tablas dadas, con
el fin de que el alumnado sea consciente de cémo muchos productos que consume (tabaco,
alcohol, marcas,...) son innecesarios y la publicidad hace que los consideremos imprescindibles
para alcanzar una mejor calidad de vida.

La primera actividad pone de manifiesto la relacion existente entre el consumo de algunas bebidas
alcohdlicas (cerveza, vino) con la edad de los consumidores. La finalidad serd que reconozcan el
problema generalizado del uso, cada vez mas temprano, de alcohol entre los jévenes y puedan,
estando informados, ser mas libres a la hora de elegir lo que verdaderamente desean o les conviene.

Con el fin de abordar el problema del tabaquismo, se plantea una segunda actividad en grupo
(pueden servir los creados para actividades anteriores), en la que los propios alumnos y alumnas
deben recoger los datos, a través de una encuesta, entre personas (n,300) del entorno més préximo.

No se han especificado las preguntas que deberan hacer a los encuestados por considerarse que
puede ser mas practico que ellos las elaboren, en la clase, de forma colectiva y con el
asesoramiento del profesor o profesora. En cambio, si se ha definido la informacién que se debe
obtener al final de la encuesta:

e Numero de fumadores/no fumadores.

(1) Coordinar esta actividad con el profesor o profesora de Ciencias Sociales, ver péginas 135 y Ficha 2 (pég. 145 a 148).
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* Edad y sexo de cada persona encuestada.

» Razones por las que se fuma/no se fuma.

Los datos obtenidos por cada uno de los grupos se representaran en un diagrama circular.
Posteriormente, en una puesta en comun, se podran comparar las graficas de unos y otros y
comentar las conclusiones.

Con la tltima actividad se pone de manifiesto el incremento que en las ultimas décadas, han
experimentado las marcas, como consecuencia de una mayor competencia entre productos muy
similares, cuya tnica diferencia est en la marca. Los adolescentes de hoy tienden a identificarse
con ciertas marcas en funcién de la publicidad que éstas presenten. El profesor o profesora al final
de esta actividad llevara a los alumnos y alumnas a reflexionar sobre este respecto.

Evaluacion

La evaluacion pretenderd, fundamentalmente, los avances del aprendizaje del alumnado y ver si
se van modificando ciertas actitudes en él. En todas las fichas sera necesaria una evaluacion previa
de los conceptos y técnicas matematicas que deben dominar para poder realizar las actividades que
se proponen: anlisis de datos, realizacion de graficas, medidas, uso de unidades de medidas,...

En la ficha 1 las ideas previas de los alumnos y alumnas pueden ser detectadas mediante la técnica
del torbellino de ideas por la que podran expresar libremente lo que creen respecto a los costes de
la publicidad.

EL debate final que se propone permitird comprobar si realmente los alumnos y alumnas son
conscientes del dinero que se invierte en publicidad y como repercute ese gasto en la publcidad.

En la ficha 2 se puede realizar un control escrito para comprobar si recuerdan el tema de
proporcionalidad. Ellos conocen la existencia de la publicidad en televisién, pero muy
probablemente no se hayan parado a pensar la razén de ésta. El profesor o profesora debera
dirigirles hacia esta reflexién, y a través de la puesta en comtin podra observar las actitudes de los
alumnos y alumnas y su modificacion.

La prueba inicial para la ficha 3 debe incluir conceptos de geometria: medidas, célculo de dreas,
unidades de longitud,..., ya que estos conocimientos les seran necesarios en la actividad propuesta.
Se podré comprobar si el alumnado ha logrado establecer la relacion entre espacios publicitarios en
el periédico y ganancias con la actividad complementaria que se propone en la metodologfa.

Finalmente en la ficha nimero 4 se debera realizar una evaluacion inicial exahustiva, no sélo de
la capacidad de los alumnos y alumnas para analizar y representar graficamente datos, sino
también de sus actitudes con respecto al uso del tabaco y alcohol. Para ello puede utilizarse el
cuestionario inicial de la ficha 2 del area de Ciencias de la Naturaleza, referente a tabaco, pero que
también puede ser modelo para el alcohol.

Se podrd comprobar la consecucion del objetivo principal de esta ficha, observando las
modificaciones producidas en ese cuestionario antes y después y mediante la revisién del trabajo
del alumnado.
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CALCULO DEL
COSTE DE LOS
ANUNCIOS

FICHA |: ;CUANTO ME
CUESTAS PUBLICIDAD? I

RECOGIDA,ANALISIS
E INTERPRETACION
DE DATOS: TIEMPO
DEDICADO A LA
PUBLICIDAD EN TV

v
FICHA 2: “EL TIEMPO ES
OR » I

MATEMATICAS

CALCULO DEL
AREA TOTAL

DEDICADO A

PUBLICIDAD EN
UN PERIODICO

71

Ay
FICHA 3: “ABRIENDOSE

HUECO”

v

CURIOSIDAD POR INVESTIGAR
ALGUNOS ASPECTOS
DE LA PUBLICIDAD
*COSTES
*ESPACIOS
¢ »TIEMPOS...

INTERPRETACION DE
DATOS QUE RELACIONAN
EL CONSUMO DE
PRODUCTOS: MARCAS,
TABACO.... CON LA EDAD,
SEXO. .

=

FICHA 4; “..... Y SUBE
COMO LA ESPUMA” I

l

ACTITUD CRITICA ANTE LA
INFORMACION QUE LA
PUBLICIDAD NOS OFRECE DE
DETERMINADOS PRODUCTOS:
*TABACO
*ALCOHOL
*MARCAS
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Paco es un alumno que hace tercero de ESO en tu instituto. Quiere vender su bicicleta porque se va a comprar
otra mds «guayy. El otro dia hojeando el periddico, vio que podia hacer publicidad de ella en la seccién de
«anuncios breves». Para ello, recorté algunos ejemplos que le sirvieron de modelo para redactar el suyo.

* Por fin ha conseguido elaborarlo. Este es el resultado:

OFRECEMOS
TRABAJO A
JOVENES

* Edad 18 a 25 afnos

= Con experiencia
minima de 6 meses en
establecimiento de
venta especializada en

“BOCATAS”

+ Buen sueldo

T 5350172

{De 12 a 1 exclusivamente)

PACIFICO

Nueva construccion,
precioso atico, dos dor-
mitorios, terraza 50
metros, garaje, irastero
opcionales. 18.500.000.

T 91/446 28 88.

VIDENTE. Futuréloga. Trabajos.

T 91/555 12 07.

|_:,s|'éfi1:‘:..1 - Carmen

ff\!Ilﬂl!l l—?\lt’]l‘ l‘,“-”"l |“ ll!i.-’\l".l menos

Limpieza de cutis - Depilacién - Maquillaje. ..

(// \"11'410:;”_‘\55 &= ‘JJ I¢ | 688 89 27

FICHA 1

MOUNTAIN BIKE

100 oirzventes
DESDE

15.995 Pts.

JOVAL - Av. Cordoba, 10
LEGAZP| » 475 04 80

INGLES

Grupos reducidos
Cursos intensivos

Clases en empresas
BRITISH LANGUAGE CENTRE
Plaza de Castilla
Tels. 733 07 39 - 733 04 80
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buen emzc/a_

Jelef... 77777 77

*.Comospuedes observar ha utilizado muy pocas palabras. En los periddicos los anuncios
Cuestan dinero y las palabras tienen un precio.

ANUNCIOS BREVES

ANUNCIO NORMAL, 100 PESETAS LA PALABRA: DOMINGO, 125 PESETAS. DESTACADO, 125 PESETAS LA PALABRA; DOMINGO,
150 PESETAS. MINIMO ADMITIDO, TRES PALABRAS. MINIMODULO (24 X 29 mm): 4.500 PESETAS; DOMINGO, 5.600 PESETAS

1. Calcula cuanto le habra costado a Paco el anuncio, teniendo en cuenta el precio que esta-
blece este periodico y que s6lo lo pondré en un dia no festivo.

2. Haz un calculo aproximado de lo que costaria este anuncio, puesto en el periédico duran-

FICHA LIl
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te una semana completa (no tengas en cuenta la imagen).

Ven a jugar a
las chapas.

a & — Este afio, e nuevo, comienza el
O a @ espectdculo. Destapa tu botella

-~ de Buckler Sin, acércate con las
chapas que tengan una B en su
interior, al 3 contra 3 de tu
ciudad y

W JUEGA en lo tombola y
A , e .
USRS 00nards magnificos premios.

APUESTA en tu boleto por el
equipo que quieras y
conseguirds tu premio.

%% COMPITE t0 también en los
aassis ryehas de baloncesto,
demuesira tu habilidad y podrés

llevarte desde una gorra hasta
una moto.

EHZ00

=
[

[

No te quedes sin premio.
Consigue tus chapas jya!

Solo por participar podras
ganar un viaje para 2

personas al Mundial de
Baloncesto de Toronto.

FICHA 1.1l
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MHoras este sabado Cada grupo debe eleglr la cadena que preflera temendo en cuenta
que debeis cubrir todas. Vuestro porfesor o profesora os dard mas indicaciones.

TIEMPO TOTAL TIEMPO DEDICADO | TIEMPO DEDICADO |, 11 MHCIDOE%%EBOE
'DE EMISION A PROGRAMAS A PUBLICIDAD TOTAL ALCOHOLICAS

Halla el porcentaje de tiempo empleado en la publicidad de alcohol con respecto al tiem-

po total de publicidad.

Busca la razon entre el tiempo empleado en la publicidad de alcohol y el tiempo total en
publicidad.

Halla el porcentaje de tiempo empleado en la publicidad de alcohol con respecto al tiem-
po total de emision.




Observéis alguna diferencia en cuanto al tiempo dedicado a pu '

tes cadenas.
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(Por qué crees que la television incluye publicidad en sus emisiones? jen qué repercute
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dicada a publicidad en un periddico, que tu profesor o profesora te proporcio—
rd. Tendrds que medir las longitudes con la mayor exactitud posible y hallar el drea de
dlferentes figuras geométricas. Podeis repartiros las hojas del periddico.

* Calcula la razén que existe entre la superficie dedicada a publicidad y la supérﬁcie res-
tante.

¢ Realizad un mural que recoja los datos obtenidos, ordenando los periédicos y revistas
analizados segtin la proporcién de superficie dedicada a publicidad.




Ficha 4. Y... sube como la espuma

1. Observa los datos de la tabla siguiente:

Vino

16-25
(n = 382)

26-45
(n = 544)

46-65

(n = 473)

66y +
(n=198)

15,2 ()

41,7 (I

67 (1)

68.2 (1)

Cerveza

67,5 (1)

45 (1)

19,4 (1)

12,1 (I

Aperitivos

e

33

32

3,5

Licores

5 (Ill)

3.9 (Il

32

3

a) Realiza una gréfica que relacione la edad con el consumo de vino y de cerveza, utiliza

un color distinto para cada variable

% DE BEBEDORES

Vino/cerveza

b) Representa mediante un diagrama de barras el consumo de vino y de cerveza en rela-
cién con la variable sexo.




azones por las que se fuma/no se fuma.

Las preguntas se elaborarén previamente en clase con vuestro profesor. Con los datos que
obtengais realizar una tabla y representar en un diagrama circular, las razones por las que
- !

¢ Calcula el drea de los sectores circulares obtenidos y ordena las razones por las que
fuman las personas encuestadas de mayor a menor incidencia. Escribe aqui las conclu-
siones que has obtenido.




T8RRI Y

3. Fijate ahora en los datos de esta otra tabla:

i INV.MEDIA |
ARO .- TOTAL % INCREM. POR MARCA || | INDICE
DE MARCAS S/ ANO ANT. (M“.L. PTAS-) N g
1979 15.163 A 25 100
1980 17.490 153 28 2 ==
1981 18.789 74 3.2 128 :
1982 20.657 9.9 38 152
1983 22.669 9,7 40 160
1984 24.804 9.4 44 176
1985 21.479 -134 6,5 260
1986 24813 155 75 300
1987 28,552 15,1 8,5 340
1988 30.302 6, 10,1 404
Observa la columna de incremento (%) que nos indica como varia el niimero de marcas en
el mercado, con respecto al ano anterior.
a) Haz un breve comentario sobre los datos que aparecen.
b) Relaciona la inversién media por marca con respecto al afio anterior entre los afos 83-86.
;Puedes comentar algo acerca de la evolucién experimentada?
FICHA 4.1l 251
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Obijetivos

Objetivos didacticos y su relacion con los generales del area

1l

Jul

Seleccionar una obra musical en relacién a una imagen (1 y 5).*
Elaborar pequefias composiciones como forma de comunicacion (1 y 5).*
Interpretar las composiciones creadas con compafieros al resto del grupo (1, 2 y 5).*

Analizar y valorar la importancia de la musica en los medios de comunicacion, y en la
publicidad en particular (2 y 6).*

Valorar el peso de las campatias de promocién de cantantes y nuisicos en los gustos de la
poblacién y en la misica que consumimos (2, 5y 6).*

Trabajar ritmo y volumen como elementos importantes de la obra musical (1 y 2).

Debatir sobre si existe o no relacién entre el consumo de drogas y algtin tipo de musica.
(5y6).*

Objetivos generales

i,

Expresar de forma original sus ideas y sentimientos mediante el uso de la voz, de ins-
trumentos y del movimiento, en situaciones de interpretacion e improvisacion, con el
fin de enriquecer sus posibilidades de comunicacién, respetando otras formas distin-
tas de expresion.

Disfrutar de la audicién de obras musicales como forma de comunicacion y como fuente de
enriquecimiento cultural y de placer personal, interesandose por ampliar y diversificar sus
preferencias musicales.

Participar en actividades musicales dentro y fuera de la escuela con actitud abierta, intere-
sada y respetuosa, tomando conciencia, como miembro de un grupo, del enriquecimiento
que se produce con las aportaciones de los demés.

Elaborar juicios y criterios personales, mediante un anélisis critico de los diferentes
usos sociales de la misica, y aplicarlos con autonomia e iniciativa a situaciones coti-
dianas.

* El nimero (n.?) hace referencia a los objetivos generales del drea.
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Bloques de contenidos

1. Expresién vocal y canto.
4. Lenguaje musical.

6. Musica y comunicacion.

Conceptos

La voz y la palabra como medios de expresién musical.

Analisis de los elementos constitutivos de la cancién (ritmo, melodia, armonia y forma).
Eluso de diferentes objetos como medio de expresion musical.

Caracteristicas de la interpretacion individual y en grupo.

Diferentes procedimientos compositivos: repeticién, imitacion, improvisacion, etc.

Gran variedad de estilos en la mdsica contemporanea.

El sonido y la musica en los medios de comunicacién.

La musica en los audiovisuales. Dependencia de la imagen.

El consumo de la musica en la sociedad actual.

Procedimientos

Composicion de canciones propias.

Interpretacion de canciones en grupo.

Improvisaciones.

Utilizacion de objetos y materiales diversos para la produccién sonora.
Realizacion de grabaciones y comentario critico de las mismas.
Manipulacién de diferentes soportes audiovisuales.

Anélisis de la musica grabada en relacién con el lenguaje publicitario.

Actitudes

Valoraci6n de la expresion vocal (hablada y cantada) como fuente de comunicacién y expre-
sion de ideas y sentimientos.

Tolerancia y respeto por las formas de expresion y las capacidades vocales de los compa-
neros y companeras.
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e Aceptacion de las capacidades vocales propias y predisposicion para su mejora,

¢ Sensibilidad y capacidad critica ante las interpretaciones vocales individuales y en grupo.
e Gusto por la interpretacion correcta y el trabajo bien hecho.

¢ Aceptacién y cumplimiento de las normas que establecen la interpretacion en grupo.

* Interés por conocer el proceso creativo.

o Valoracion de los mensajes sonoros y musicales emitidos por los distintos medios audiovi-
suales.

e Actitud critica ante el consumo indiscriminado de mtsica.

e Actitud critica ante el uso de la musica en la publicidad.

Relacién con los temas transversales

Los objetivos y contenidos propuestos estan vinculados, fundamentalmente, con los siguientes
temas transversales:

e Educacién del consumidor.

¢ Educacion ético-moral.

Sugerencias metodologicas

La razén de tratar el tema de la msica en la publicidad, se funda en la importancia que tiene la
musica en las campafias publicitarias como modo de llegar al priblico y en especial a los jovenes,
creando marcos no reales, en los cuales la muisica constituye un elemento importante en la crea-
cién de estas ficciones.

De este modo, se pretende que el alumnado tenga conciencia de la utilizacion que se hace de la
muisica para influir en su comportamiento como consumidor, utilizando piezas musicales conoci-
das, fragmentos pegadizos que se repiten continuamente, aumentando el volumen e introducien-
do ritmos trepidantes, etc.

También se pretende resaltar la estrecha relacion que existe entre las campafias que se ponen
en marcha para hacer llegar a los jovenes un determinado tipo de miisica de consumo y los
gustos que se desarrollan en estos. Siendo dificil el acceso de los jovenes a otros tipos de musi-
ca, que ademas, al hacerse una presentacién mucho menos atractiva de ellas, no llega a intere-
sarles.

Con lo cual volvemos al punto de partida, sociedad de consumo, que vende productos mediocres
facilmente asimilables, que no hacen que los y las adolescentes desarrollen actitudes esforzadas y
personales a la hora de elegir.
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Todas las actividades se plantean para ser trabajadas en grupo. Esto comporta la aceptacién de las
normas que conlleva el hacer musica en grupo: El silencio, la atencion a los compaiieros y com-
pafieras, la escucha a uno mismo y a los demas, la actuacién en el momento precios, etc. De esta
forma, aprendiendo a colaborar en grupo, proponiendo ideas, dejando hacer, tolerando otras con-
cepciones y contribuyendo al perfeccionamiento de la tarea comun, se propicia una actuacién
abierta y desinhibida de la accion.

En funcion de las caracteristicas del drea,méas que fichas concretas de trabajo, se presentan dife-
rentes ideas de como se puede trabajar este tema dentro de la clase.

Referente a las fichas, las 3 primeras se plantean con objeto de descubrir la importancia que la
musica tiene en la publicidad, unida intimamente al mensaje que se pretende transmitir.

Tras realizar la ficha 1, se puede plantear que el grupo escuche las piezas musicales elegidas v el
razonamiento de esta eleccion, consensuando cudles serian las mas adecuadas.

La ficha 4, se relaciona con el tema del monopolio de los medios de comunicacién por un tipo de
muisica concreto.

L4
Evaluacion
Se plantea una evaluacion continua, en la cual se tenga en cuenta la participacién en las activida-

des, la capacidad para crear melodias y utilizar diferentes ritmos y la adecuacién con otras voces,
asi como la aptitud para unir musica e imagen oportunamente.

Se considera de interés utilizar una devolucién formativa continuada de los progreso del alum-
nado, apoyada en observaciones hechas por los propios compatieros tras el desarrollo de las acti-
vidades.

Actividades complementarias

Con el objeto de descubrir y analizar la importancia de la musica dentro de la publicidad se plan-
tean, también, las siguientes actividades:

* Ver anuncios de television eliminando el sonido, planteando a el alumnado que recuerde la
banda sonora.

¢ Cambiar la misica del anuncio, fijindose en cémo cambia.
* Recoger todas las obras musicales que se recuerden en relacién a spots publicitarios.
* Trabajar el ritmo, creando grupos ritmicos entre el alumnado mediante la utilizacion de

diferentes objetos como instrumentos de percusién, enumerando, por ejemplo, sustancias
toxicas para la salud en cada tiempo.
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* Analizar la importancia de la publicidad en la misica que consumimes, las campanas que
se hacen tanto en radio como en televisién, y también en prensa escrita cuando se quiere
lanzar un grupo musical o un nuevo disco.

* Desarrollar un debate sobre la relacién que se establece en ocasiones sobre el consumo de
drogas y determinado tipo de muisica.
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1. Elige una pieza musical que consideres adecuada para acompafiar este anuncio y grabala
en una cinta de cassette.

2. Explica las razones por las cuales has elegido es musica.

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

FICHA 1|
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de ser de archivo o compuesta para la ocasién y puede utilizarse bien
anuncio o bien como base para el texto del anuncio, que suele ser una letra

£QUE DIRIIA TU MAMA SI TE VIERA CON ANISTOF?

1. En equipo
Reuniros en grupos de cuatro personas.

Cada grupo elige uno de los anuncios presentados y compone una cancién, con letra y
musica, para acompanar esa imagen.

Cada grupo interpreta su canci6n al resto de la clase.

Interpretar la misma cancién con ritmos diferentes.
ANUNCIO ELEGIDO:.......... D e e L P st St

LETRA DE LA CANCION:




8
L]
L]

FICHA 3.

En muchos anuncios, tanto de radio como de televisi6n, se utilizan temas musicales ya gra=
bados, que en muchos casos son o han sido muy conocidos. De este modo se consigue rela-
cionar la marca en cuestion con una cancién famosa, con lo cual se recuerda mas facilmen-
te; del mismo modo la aparicién en el anuncio sirve, en muchps casos, para promocionar,
de una forma indirecta al interprete musical.

A continuacién recoge el nombre de ocho anuncios que se presenten con un tema musical

conocido, verds que te resulta sencillo.

PRODUCTO TEMA MUSICAL
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L. Entre el alumnado se dividen las diferentes emisoras.
B £ ~* Por cada emisora se rellena la siguiente ficha:
.
- NOMBRE DE LA EMISORA: ......cncssmssmsseinmmosssssrosssasssssess
* i =
LOCAPIZACION EN BLITAL: ..coniomtsinsmmsamisin
— Cantidad de musica que emite en su programacién:
Todo misica Mais del 50% Entre 50% y 25% Menos de 25%.
— Tipo de musica que emite:
Pop Clasica Rock Lirica New Age  Folklore
8 e
— Procedencia geografica de la muisica:
Espafa  Resto de Europa  América del Sur Asia  Africa América del
Norte
— Publico al que crees que va dirigida la programacién de esta emisora:
Ninos Jévenes Adultos Ancianos
2. En grupo, contestad a las siguientes preguntas:
* (Existe relacion entre el ptiblico al que va dirigida una emisora y la musica que emite?
* ;Por qué crees que escuchamos un tipo determinado de misica?
* (Influye de un modo determinante la radio y otros medios en la musica que escuchamos?
268 FICHA 4.
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Objetivos

Objetivos didacticos y su relacion con los generales del area

1. Recogida de informaciones sobre juguetes como objetos tecnoldgicos sencillos y de uso coti-
diano (2, 6, 8, 9).*

2. Andlisis y valoracion de las caracteristicas de distintos juguetes (seguridad personal, ereacion de
habitos saludables e influencia en la organizacion del tiempo libre y actividades de ocio) (2,6, 8, 9).*

3. Planificacion y ejecucion de forma auténoma, creativa y cooperativa de la construccién y repa-
racién de juguetes distribuyendo tareas y anticipando los recursos necesarios (1, 3, 7, 10).*

4. Organizacion de la produccion, coste, comercializacién y publicidad de los juguetes construi-
dos (1,3, 7 8,9, 10).*

5. Aplicacion del proceso de resolucion utilizado en la construccion de juguetes al diseio y cons-
truccion de maquetas (1, 3, 6,7, 8,9, 10).*

Objetivos generales

1. Abordar con autonomia y creatividad problemas tecnolégicos sencillos trabajando de forma
ordenada y metédica para estudiar el problema, seleccionar y elaborar la documentacion per-
tinente, concebir, disefiar y construir objetos 0 mecanismos que faciliten la resolucién del pro-
blema estudiado y evaluar su idoneidad desde diversos puntos de vista.

2. Analizar objetos y sistemas técnicos para comprender su funcionamiento, la mejor forma de
usarlos y controlarlos y las razones que han intervenido en las decisiones tomadas en su dise-
fio y construccion.

3. Planificar la ejecucién de proyectos tecnoldgicos sencillos anticipando los recursos materiales
y humanos necesarios, seleccionando y elaborando la documentacion necesaria para organizar
y gestionar su desarrollo.

6. Mantener una actitud de indagacion y curiosidad hacia los elementos y problemas tecnolégicos,
analizando y valorando los efectos positivos y negativos de las aplicaciones de la Ciencia y de la
Tecnologia en la calidad de vida y su influencia en los valores morales y culturales vigentes.

7. Valorar la importancia de trabajar como miembro de un equipo en la resolucion de problemas
tecnolégicos, asumiendo sus responsabilidades individuales en la ejecucion de las tareas enco-
mendadas con actitud de cooperacion, tolerancia y solidaridad.

8. Analizar y valorar criticamente el impacto del desarrollo cientifico y tecnoldgico en la evolucion
social y técnica del trabajo, asi como en la organizacién del tiempo libre y en las actividades de ocio.

* El ntimero (n.%) hace referencia a los objetivos generales del drea.
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9. Analizar y valorar los efectos que sobre la salud y seguridad personal y colectiva tiene el res-

peto de las normas de seguridad e higiene, contribuyendo activamente al orden y a la conse-
cucién de un ambiente agradable en su entorno.

10. Valorar los sentimientos de satisfaccion y disfrute producidos por la habilidad para resolver

problemas que le permiten perseverar en el esfuerzo, superar las dificultades propias del pro-
ceso y contribuir de este modo al bienestar personal y colectivo.

Contenidos

Bloques de contenido

i

S

Proceso de resolucién técnica de problemas.
Exploracién y comunicacién de ideas.
Planificacion y realizacion.

Organizacion y gestion.

Recursos cientificos y técnicos.

Tecnologia y sociedad.

Conceptos

Proceso de resolucion del problema de construccién de juguetes. Proyecto técnico. Fases del
proyecto técnico. Proceso y organizacion del trabajo.

Aspectos técnicos, funcionales, econdmicos y sociales en el anélisis de juguetes.
Formas de representacién grafica de juguetes: boceto, croquis, planos.
Construccion de juguetes: Medida. Herramientas y su uso. Normas de seguridad en el taller.

Coste de los juguetes fabricados. La publicidad

Procedimientos

Recogida de informaciones sobre distintas caracteristicas de los juguetes.

Identificacion y andlisis de necesidades practicas en la construccién de juguetes y ambienta-
cion de un spot publicitario.

Exposicion y representacion de propuestas de disefio.

Anélisis de tareas, uso de herramientas y materiales necesarios y disposicién de las condicio-
nes de seguridad necesarias en la construccién de juguetes y maquetas.
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* Disefio y aplicacion de los aspectos organizativos.
* Medicién de magnitudes en el contexto de la construccién de juguetes y maquetas.

o Planificacién de la comercializacién de los productos construidos, presupuestando su gasto,
fijando su precio y mecanismos de promocion.

Actitudes

e Actitud positiva y creativa ante el problema de construccién de juguetes y confianza en la pro-
pia capacidad.

* Reconocimiento y valoracion critica de las caracteristicas de diversos juguetes.

* Disposicion e iniciativa personal para organizar y participar solidariamente en las tareas de
equipo.

* Actitud ordenada y metédica en el trabajo, planificando con antelacién el desarrollo de las
tareas y persevando ante las dificultades y obstédculos encontrados.

* Respeto de las normas de seguridad en el uso de herramientas.

Relacién con los temas transversales

Los objetivos y contenidos propuestos estin vinculados, fundamentalmente, con los siguientes
temas transversales:

¢ Educacién para la salud.
* Educacién para el consumo.
* Educacion para la igualdad de oportunidades.

* Educacién para la paz.

Sugerencias metodologicas

En el drea de Tecnologia la propuesta se centra en el andlisis de la publicidad de juguetes y en
introducir un proceso de construccion de estos que luego se transfiere a la construccion de una
magqueta de la ambientacién de un spot publicitario. (Igualmente este proceso se podria adecuar
a la construccién de otros objetos tecnol6gicos).

Se ha optado por los juguetes dentro del marco de la publicidad siendo conscientes de que se pre-
senta un trabajo aparentemente inespecifico dentro de la prevencién de drogodependencias. Para
esta eleccion se han tenido en cuenta las siguientes consideraciones:

* Fl area tecnoldgica en si misma presenta un componente social y cultural que favorece, entre
otras, el desarrollo de capacidades de equilibrio personal, insercion en la vida activa, desarro-
llo de creatividad y autonomia, valoracion de la calidad de vida, trabajo en equipo, etc.
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Parece pues interesante respetar la estructura del 4rea y presentar un proceso que se
puede adecuar a la construccién de cualquier objeto y dejar las actividades puntuales
claramente preventivas, como la construccién de una botella fumadora (4rea de Cien-
cias de la Naturaleza), dentro de los procesos didacticos que se establecen en otras
dreas.

* Eljuego y los juguetes como algo esencial para un desarrollo adecuado del nifio y la nifia, tanto
fisica como psicoldgicamente, es algo reconocido por todos los autores.

— "En el juego y s6lo en €l pueden los nifios, las nifias y el adulto crear y usar toda la perso-
nalidad y el individuo descubre su personalidad sélo cuando se muestra creador... ”- (Win-
nicott).

— "Serepite en el juego situaciones que fueron excesivas para un yo débil y esto permite hacer
activamente lo que se sufrié pasivamente, cambiar un final doloroso, realizar acciones
prohibidas y repetir situaciones placenteras... ”- (Aberastury).

* Aunque pudiera parecer que este tema puede ser desechado por los jovenes de esta etapa por
encontrarlo “infantil” la experiencia de la puesta en préctica de la optativa de Iniciacion Pro-
fesional para los Programas de Diversificacién: “Construccién de juguetes” ha demostrado su
idoneidad. Las actividades que se plantean tienen el nivel de dificultad pertinente para cual-
quier curso de la etapa.

* Los nifios y nifias estdn especialmente indefensos ante los mensajes publicitarios sobre jugue-
tes y su transmision de valores y estilos de vida. Los jovenes de esta etapa ya estdn en condi-
ciones de iniciarse en la valoracion critica de la publicidad.

Inicidndose en la construccién de juguetes, soporte y base de muchos juegos para todas
las edades, los estudiantes pueden, entrenarse para la vida en el sentido de formacién
tecnoldgica base que presenta la etapa y al mismo tiempo cambiar sus actitudes perso-
nales asi como difundir sus aprendizajes a familiares y amistades de menor edad de su
entorno.

El punto de partida de esta propuesta es la presentacion de anuncios de juguetes para iniciar una
reflexion y analisis de los contenidos de los mensajes publicitarios sobre juguetes y de las carac-
teristicas mas relevantes de éstos.

El proceso que se inicia a continuacién estd calculadamente abierto para permitir su
adecuacion a las distintas situaciones de los centros (caracteristicas del alumnado, momento de la
etapa, existencia de profesorado especialista, aula-taller, herramientas, materiales, etc.).

Como sugerencia en Taller de construccién de juguetes (CARRERA, D. et al. Area Préctica. Pro-
gramas de Diversificacion curricular 2.° ciclo de la E. S. O. Servicio de Renovacién Pedagogica.
Madrid: 1993) los autores plantean tres niveles:

) Entrenamiento y aprendizaje.

A RARARRRRRRRRRRRRRRRRRBRRRARRRRRRRRRRR R R R R d B @



W\T‘\‘\\\\\\\‘¥\l\llllilH|l|lllllllil

&
S PPD

b) Fase industrial.

c¢) Fase artesanal.

Planifican en cada fase los tiempos, contenidos, agrupamientos, herramientas, tareas, etc.

Se propone la construccién de puzzles, pequefios vehiculos, un ajedrez, payasos saltimbaquis,
perritos articulados, marionetas y equilibristas.

En el trabajo del drea de Tecnologia el profesorado debe conciliar dos demandas en conflicto: la
méxima libertad del alumnado para desarrollar sus ideas respetando su ritmo de aprendizaje y el
aporte de la necesaria informacion para proporcionar experiencias educativas estructuradas que
permitan alcanzar los objetivos previstos. Es muy importante en este area el trabajo en equipo y
que el profesor o profesora participe, unas veces como observador, pero otras de forma activa, en
las discusiones y puestas en comun.

Evaluacion

Segtin este planteamiento, la evaluacién de los logros del alumnado debe de recoger la varie-
dad de impresiones, situaciones y datos parciales que se presentan en el aula-taller. Si en todas
las areas es importante el seguimiento de la totalidad del proceso de aprendizaje, en la Tecno-
logia es necesario resaltarlo para evitar que se pueda valorar al alumnado a través de la cali-
dad de un producto final fabricado. Alguno de los instrumentos que se proponen para utili-
zar son:

* Cuaderno de control de las incidencias diarias en el aula-taller.

* Revision de las memorias y disefios individuales.

¢ Revisién de las memorias y disefios de grupo.

* Control del funcionamiento de los grupos.

* Seguimiento de la evolucién del trabajo (se puede optar por elegir dos grupos por sesion).

* Recogida de informaciones sobre las actitudes manifestadas (espontaneidad, pasividad, cui-
dado del material, uso de herramientas, etc.).

* Devolucién formativa al alumnado de informaciones sobre su progreso. (en el proceso cre-
ativo es necesario valorar todas las respuestas y soluciones de una forma positiva lo que
refuerza la autoestima y evita una interpretacion de una valoracién nagativa en clave per-
sonal).

Inclusién de elementos de autoevaluacion y coevaluacién (se presenta un modelo sencillo de
evaluacion de cada uno de los miembros de un grupo por los demas).
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Actividades complementarias

* Estudio de la evolucion de los juguetes u otros objetos y procesos técnicos en el tiempo. Publi-
cidad de juguetes en el tiempo de sus padres y abuelos.

* Analisis de los diferentes procesos técnicos que se utilizan en la publicidad y/o en los medios
de comunicacion. (Funcionamiento de la radio, fotografia, TV, video...)

* Trabajo dentro de una propuesta global de prevencién en los aspectos técnicos y construccion
de una maqueta de discoteca o un local de ocio alternativo a ésta.
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TECNOLOGIA
FROCERD DERESOLY CIOICDE ANALISIS Y VALORACION VALORACION
UN PROBLEMA DE TALLER :
. “SALUDABLE” DE OTROS CRITICA
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RESPONSABLE
CONSTRUCCION |
* A
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INDIVIDUALES A UNA
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_ CIALIZA- APRENDIDO A Y
CION Y OTRO PRO- 3 ApPLICABILIDAD DE
PUBLICI- DUCTO TEC- CONTENIDOS
. DAD NOLOGICO
P R O D UCTO I N A L - “UNA MAQUE-

TA DE TV...”
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Ficha |. jJuguetes sanos?

* Observa atentamente estos anuncios de juguetes

* Contesta:
1. ¢A quién van dirigidos cada uno de estos anUNCIOS?.........ccvvvvcreimisrimmnmiissensisssess

(Crees que existen juguetes para chicos y juguetes para chicas? Razona tu respuesta:

........................................................................ S T T T T LT L T T P TR T TR R R R LR R T

................................................................................................................................................................
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Nombr y

- '
MATCA: =y iveins seerresanines O T e P L T L T T T T I L CrT LT T T PO e e s o

PIECIO ....ccovrsormevess ISR .. el S e U B R N
(Es caro? :
JEsdificilide vompertis . B S e e T TR e S
¢Cudntas personas pueden JUGAI?: ..........cccooivvmvvimimiremseiminssisisieinines ) N
¢Tiene peligro?: ................ o i ORGP s o6 RO RN
¢Responde la caja al CONLEMIAO?: ..coovvvuvcisisimiisrmisissssmmsiesssstssssnisnsissssssssssese i s i e,

:Trae recomendaciones de edad?: ... misessisesess

¢Tiene instrucciones de uso?................ SRR AR T P\ T

¢Es completo o necesita complementos?: .........c..cocoeveivieines R
(Tiene garantia?: ............... R T T Y eandio Ao AR e LS e e
— ;Sepuede probarien el comereio?. Lo ML, S R AR i s
s Informa dende puede TEPATASET ... v sttt iessinss TR T e et et a3
iFavercee I AE MACIONE ot i i o st
SE8 DEHCO?: ..orneenasiressrirssanas IS ST NN WA 5 = X ... =Ll
— JE 8 COMPOUIIVOT, iorivievesisizimss osveoiossonsoiissssinhins iossisisteiasabmus ausborsnsas s s sess ebibe s
— ¢Se anuncia para jugadores de UN SEXOP:.........uuesmmmmmmisssssmsesssssssassssssisssssssssssssssssasssss

En equipo puedes completar un cuadro como este con muchos mas juguetes, Realizad un colo-
quio en clase sobre las caracteristicas de los juguetes y su publicidad.




Ficha 3. Construimos juguetes (I)

1. Vamos a construir por equipo distintos juguetes.
e Caracteristicas que te parece deberfan reunir los juguetes consts

B b h A e h e A e e A e e e R B e e R AR B R R AR A AR R A AR R AR R R R N R R R RN R AR AR AR AR AR AR AR NN R RS S RS s RN

* Formamos equipos de trabajo. COMPONENLESs: ..........cveermmimmmsesssssssssssisiassassnss

R L R R R LR B T P T T T T
...................................... B e

e ShssssssssEssasasaEarararararararane sersrassiasaians trerssssssiararaisiarsrsinanen e e sesabatatatatalatatalaiaialaIaiaininIRIRIRabaRaRaRatatEn

o Elegimos el juguete entre todo el eqUIPO: ......cccimiimrirssssissrssassssnes

-
Rz OTEs T T ——— UM G WM o AR s

sassssssssasans B T T T T T T T T TP T PR T araranar e e e e NalalalelalelatElalalatalatalateintnibiRabitan

sasssans

B R R LR LR R ER R tarsrassisrarainrany

* Andlisis individual de los problemas de construccion (recursos, necesidades, tiempo, etc.):

B R T R P TP TR, SasssersrasEsereraisistsisInaes

* Solucion individual al problema de construcci6n.
BOCETO




. Ficha 4. Construimos juguetes (ll)

2. PLANOS NECESARIOS: De conjunto, de despiece, de detalle, de instalaciones, etc...




Ficha 5. Construimos juguet s 1)

1. FICHA DE DESPIECE

N.°de N. ° piezas

’ : Designacion
pieza iguales et

2. MEDICIONES Y PRESUPUESTO

Materiales Dimensiones N. ¢ unidades Precio unitario

TOTAL: precio unidad construida

¢ Unidades previstas: ......... NG o S,
L ol e e S e e e




[Ficha 6. Construimos jugugtes (IV)

Tarea Material ~ Herramientas ~ Persona Tiempo




Siguiendo el mismo proceso que en la eleccion de jugueteS yeroqui | \ sa uscar soluciones pri- -
mero de forma individual y luego en grupo a los siguientes aspectos razénando vuestra elecciér: &

1. Nombre del producto y motivo de la eleccién:

Pnnmasrrrerasaaans earasesssasaiataiaiiatans ernrriranres Sreeresasssasatananaraians TERRTET

eebesasesasabarnres P P P T T LT TP E AR P PP PR E T

----- S P R P P P T TR T R TP R R X TR R T DL DI SO L LA AR LA RARARE EARAREALESA AL A R R

. Precio adecuado razonado:

..... R T T T TR TR T PP E PR e O R A R L R R R R L L i R bbb

SeresesssessisisibaniEEIRREney arasesesararararars He s e e e e e e R e e R R R R R R BB R R R Ry Gresssesessssssasananan NrEsaearesesesssesesesaRsrRRRRTEY

. Caracteristicas del articulo que se deben reflejar en la caja o envoltorio:

SasarasssasnsaanrRrne B T T T sesasanan

. Descripcion de la caja o envoltorio:

............... S S S P S O O e R O O PO R X PO LRI LS OO CCEL LT SR S L LR LLREXER LI AR )

sasasaissaraininrane fasasasan arsrsrrrsariEarars B P P LTS

arasesassrsiernrnrn EEE TR T dremssaasiabanas ararasisasssaaas P P PP PP TR P PP TP P PR PP TR mrmamens wree

DIBUJO (Producto final y envoltorio)

. ¢A quién va dirigido?:......... i Bt R e e S et O

............ Gaessasatsssensnn D T e e e e e e R R R R DO R LR L LR CCL L LA LA

MesssasasssasssassansErErRTRrETETEY wen

T granen .




“\ j

. "cha_a. Una maquet

amos a realizar una Cam‘p publicidad en TV para anunciar vuestros juguetes.

— Productora y produccion (preparacién de todo lo necesario)
— Rodaje, revelado, montaje, sonorizacién, trucos, etc.

LRYD T o (o LB G001 o OO B T T i

2. Imaginaros que sois las personas encargadas de la ambientacién en una productora, vais a
realizar una maqueta del espacio donde se va a realizar el anuncio.
* Debéis tener en cuenta:
— Escala
— Materiales
— Mobiliario
— Colores
— [luminacién
— Mecanismos para efectos especiales
* Analisis individual de los problemas de construccion:............oo....... SRt D, ot

- 3. Solucion individual al problema de construccién.
BOCETO




Ficha 9. Una maqueta para u

1. Puesta en comtn y eleccién de la solucién del grupo

CROQUIS

2. Descripcion de la maqueta que s Va a CONSIIUIT: oo vvvviescsssiiiinissssssis 0 e

araisrarararasaiataiaininre WeamasdabaREEEIEIRIRAR SRR s i dndnbadaaaE sasane sesasassssnssssanananananens srssessiessinininTneney

T R T T P R srasaessssasasararaies MrssesasssasaEnenran ebesssesasainIEIEIRRIRIRsSsssbsRER RS

--------------- bareresesssatatararetasatssaianas u..-.u--.u-.uu----.uunu---n.---v.....u....u......-..-c_n.u----u--'-'-.nn--u-i-'-u

T R R R R Pesmrnserssasene

L e e R R DL RO SRR LR CEETETE weesssabaianais T o e R R R R R LR A DL LA arsrsianas

tesasessisiasasnnnts Varasa e ¥ SansressasrsusEITIREET AR e R tnanens
B T T T T PR T LT B T T T T T TR LR R R
setesesssarasarananarenarny araressisiararasatarataran
ArsamisreiniairistaisTRREnInr, persiaisiarninies

El proceso de realizacion puede seguir los mismos pasos que para la fabricacién de jugur-
tes.




.‘

Ficha 10. Taller de

\

s de construir juguetes ylanuncigrlos puedes ayudar a planificar, con el resto de com-
afieros y compatieras de tu clase, un taller de reparacion de juguetes en el aula de Tecnologfa.

TP PR PP PP PP TR P PPN
P

Sressaserasirarar i aranasas Ahererarararararararataranarabaiane SeraraserarararererararararTrararatasasana Sersrenseaseninies

srerermrarerarenas L T PP P PP P, T T P PP TP PP sasasasasasanas Aesbesssarirarasaenanas saaes

---------------- R T T Ll LI

2. PROCESO DE REPARACION:
il

N . 4 E 5 D E

......... R S R S

Mbasesasarararararatararatata Pesesssatatatataianans P PP P P PP Py srsssrersiasane

ArsEesssasssseasentntraney T PP PP PR

................ alad e A O D T L L LT LT

raravasasa Baseserarasarararasaranananans Sasererararanarasasananananans Sassserasanasararasasanasasasaninrnanan D R P TR PP aes
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