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BREVE HISTORIA

Alguien dijo que el aire estd compuesto de oxigeno, nitrégeno y publicidad, lo que tra-
duce la importancia que esta tiltima tiene en nuestra sociedad'. Ya que si es cierto que resul-
ta imposible vivir sin oxigeno, también resulta cada vez m4s dificil vivir sin la ya omnipre-
sente publicidad. Y si alguien pone en duda esta tdltima afirmacién, no tiene mds que remi-
tirse a los hechos: “Dios, dicen, estd en todas partes. No tiene gran mérito: la coca-cola
también” 2 '

Pero la publicidad, generalmente considerada como un fenémeno tipico de la sociedad
de consumo, existia ya mucho antes. El anuncio més antiguo registrado por los historiado-
res de la publicidad se remonta 3.000 afios atrés. Los arque6logos lo descubrieron en las rui-
nas de Tebas y hoy se puede encontrar en el Museo Britdnico. Su texto dice asf:

“El esclavo Shem ha huido de la casa de su noble amo Hapd, el tejedor. Todos los
buenos ciudadanos de Tebas estdn invitados a participar en su biisqueda. El esclavo
mide 1.55, es de complexién robusta y tiene ojos cafés. Se recompensard a la persona
que proporcione datos para encontrar a Shem, con media moneda de oro. La persona
que lo capture y lo devuelva a la casa de Hapu, el tejedor, serd recompensada con una
moneda de oro. La Casa de Hapi ofrece las mejores telas de Tebas.”

Grecia y Roma también contribuyeron a la historia del anuncio, que, aunque media-
namente difundido en la Edad Media, comenzé a salir de su prehistoria con la invencién de
la imprenta. Ya en el siglo XVI, aparece en el primer tomo de los Ensayos de Montaigne el
germen de lo que luego serian los anuncios por palabras®; que se extienden en el XVII y el
XVIII por toda Europa, sobre todo a partir del auge del periodismo en Inglaterra.’

! Serafin Cortifia Vazquez, A publicidade na aula. A linguaxe publicitaria. Col. Cadernos para o ensino,
Conselleria de Educacioén e Ordenacién Universitaria, A Corufia, 1994, p. 9.

La cita es de Robert Guerin, véase Miguel A. Furones, El mundo de la publicidad, Salvat, Barcelona, 1980,
pp- 4-5.

? Jaime Perich Escala, Lo mejor de Perich, Temas de Hoy, Madrid, 1993, p. 70.

También dicho de otra forma: “La omnipresencia de la publicidad ha hecho de ella un simbolo cultural de
las sociedades industriales”. VV.AA., La comunicacién y los mass media, Mensajero, Bilbao, 1985, p. 583.

* Eulalio Ferrer Rodriguez, La historia de los anuncios por palabras, Maeva, Madrid, 1989, p. 21.

* En el ensayo “Faltas de nuestros Sistemas”, recuerda la recomendacién de su padre de establecer un lugar
concreto al que acudiesen todos los que necesitaban alguna cosa, poniéndolo por escrito: “De tal suerte se diria:
“Quiero comprar perlas; tengo perlas a la venta; deseo compariia para ir a Paris; busco un servidor de tales cir-
cunstancias; busco sefior;[...]” . Y asi sucesivamente, cada uno segiin su necesidad. Paréceme que ese medio de

anunciarnos seria de no pequeia comodidad al comercio piblico, porque siempre hay una bisqueda, una oferta,
las cuales, por no encontrar dejan a los hombres en gran necesidad.” Eulalio Ferrer Rodriguez: Op. cit., p. 25.

* Véase Miguel A. Furones, Op. cit., pp. 6-7. Y Eulalio Ferrer Rodriguez: Op. cit., pp. 19-47.
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Hoy, 1a publicidad ha llegado a ser un “arte” de una sutileza y de una complejidad ver-
daderamente notables. Imagen, sonido y palabra aparecen en su campo, en proporciones
diversas segiin los medios de comunicacién (carteles, vallas, revistas y periédicos, libros,
cine, radio, television...).

Le han prestado atencién estadistas (Churchill, Mussolini, Kennedy, Miterrand) y
escritores (Dickens, Balzac, Dumas, Juan Ramé6n Jiménez, Carlos Fuentes, Camilo José
Cela®). Los lingiiistas y los autores de manuales de espafiol (tanto para el bachillerato como
para ELE) no podian ser menos, y se han dedicado a estudiar la utilizacién que del lengua-
je hace la publicidad.

CARACTERISTICAS GENERALES

La primera condicién de la publicidad es atraer la atencién del “receptor”. Si lo que se
dice en el anuncio es algo irrelevante, dicho ya por otros, y no permite que el piblico se
identifique con él, el mensaje asi enviado pasard inadvertido. Ocurre que el técnico publici-
tario conoce lo que debe decir, pero no sabe c6mo formularlo. Su verdadero trabajo empie-
za ahi, en la bisqueda de las formas correctas y precisas de enviar el mensaje.’

En esto se revela un conocimiento nada trivial de las posibilidades del lenguaje, espe-
cialmente de sus recursos para atraer la atencién y para influir sobre el comportamiento.

Ante tal habilidad, y conscientes del “bombardeo” a que la publicidad nos somete, no
estd de mds estudiarla, conocer su poder y oponerle lucidez y sentido critico... aprovechan-
do asimismo sus numerosas ventajas, entre las que se hallan la posibilidad de utilizarla como
material de trabajo para las clases de ELE y su indudable atractivo, que ayuda a motivar al
estudiante.

Disefiando alguna actividad que tenga como soporte-base la publicidad, se pretende
que el alumno se ponga en contacto con nuevas tecnologias, principalmente radio, prensa
escrita y television en su vertiente publicitaria; lo que le permitird acercarse a los diferentes
c6digos que caracterizan cada medio: icénicos, lingiifsticos y no verbales (gestos, mimicas,
pantomimas, etc.)

Nuestro interés se centra en el nivel lingiifstico, en el que encontraremos infinidad de
ejemplos, ya que es frecuente una calculada elaboracion lingiifstica destinada a atraer la
atencién sobre el mensaje mismo®. De ahi, el empleo de todo tipo de figuras estilisticas
como:

Onomatopeyas:
“Avecrem Gallina Blanca, Chup, Chup.” (caldo)

¢ “Confiesa Cela que entre todos los anuncios que glosé ninguno se aproximaba ni en belleza, ni en conci-
si6n, ni en posibilidades al que vié publicado en el periédico inglés “Westminster Herald”, con este misterioso
texto: “Deseo cambiar traje de novia, ajuar y otros accesorios, por pistola en buen uso.”. Eulalio Ferrer Rodriguez:
Op. cit., p. 66.

" Margal Moliné et al., La publicidad, Col. Grandes temas, Satvat, Barcelona, 1975, p. 21.

# “A pesar de que la publicidad no es un fenémeno exclusivamente retdrico, sino interdisciplinario, en el que
entran muchas ramas del saber, su tratamiento es obligatorio, pues coincide con la retérica en la utilizacién del len-
guaje y sobre todo en el punto esencial de la finalidad: la persuasién.” Kurt Spang, Fundamentos de Retdrica,
Eunsa, Pamplona, 1979, p. 85.

ASELE. ACé’;\OS VI (1995). MARIA CRISTINA BRAVO BOSCH. «Lava mas blanco», o la publicidad en ...
-|~|- Centro Virtual Cervantes



Lava mds blanco, o la publicidad en clase de ELE.

Kodacolor 400 ASA. Extrarrdpida.”
Antitesis:
“Asisa: La medicina privada al servicio publico.”
“Verano caliente, Cacaolat helado.”
Rimas:
“Los Dim que crean piernas Sublim” (medias)
“Fuet Casademont me gusta un montén” (embutido)

“Hola, ;qué tal?, muy bien con Okal” (analgésico), etc.’

Pero no sélo interesa la vertiente puramente lingiifstica: también la sociocultural. Los
anuncios ayudan a conocer los paises hispanohablantes, ya que globalmente, la publicidad
sirve de vehiculo a un estilo de vida, a cierto arte de vivir.

Como el curioso mundo de los anuncios por palabras, que revela a su vez otro mundo:
el de las cosas, los servicios, las necesidades. Un mundo real y concreto que propone al lec-
tor diversos aspectos de la vida social: insospechados, “ocultos”, curiosos, divertidos, sig-
nificativos... con la misma variedad con la que aparecen en la sociedad que los escribe.”

Porque la publicidad es para la sociedad a la vez un espejo de s misma y, en cierta
medida, un instrumento de cultura de masas, sin 4nimo didéctico, naturalmente. Contribuye
a expresar y formar el gusto de un ambiente o de una época. Ayuda también a promover y
desarrollar determinados comportamientos de higiene, de cuidado, de confort, ciertas con-
cepciones de los viajes, de las vacaciones, de la vivienda, ciertos tipos de relacién con los
medios de comunicacién de masas, etc”. Promueve determinados valores sociales, ciertos
arquetipos de comportamiento, determinados modelos socioeconémicos. Sin olvidar que la
publicidad como técnica se pone también al servicio de bienes no comercializados, de ser-
vicios colectivos o de realizaciones no lucrativas'.

PUBLICIDAD ESCRITA

En esta 4rea, la publicidad aparece sobre todo en periédicos y revistas de la més diver-
sa indole; ademads de la que nos llega a través de folletos, octavillas, y sin olvidar otros tipos

9 Véase Fernando Lazaro Carreter y Vicente Tusén, Lengua espafiola 12 BUP, Anaya, Salamanca, 1977, pp.
279-284.

1o« Reflejan las estadisticas de los anuncios por palabras un ciimulo de necesidades no satisfechas? ;Serdn
en si mismas una critica social? (En un pais dado, la multiplicidad de rubros de anuncios de departamentos o de
encuentros entre los sexos refleja un vacio social, una carencia en la sociedad de la Felicidad para todos? Esta es
una cuestion sociolégica interesante que se nos plantea.” Abraham Moles, Prélogo a la obra de Eulatio Ferrer
Rodriguez: Op. cit., p. 14.

1l Véase Margal MOLINE et al.: Op. cit., pp. 85-86. También La comunicacién y los mass media, ed. cit.,
p. 583-584.

12 Pero la publicidad también nos trae unos arquetipos masculinos y femeninos, unos c4nones de belleza,
forma de ser y de comportarse muy exclusivistas, que sirven de referencia a los miembros de esa sociedad, y son
a menudo discriminatorios y alienantes. Un anuncio de mufiecas decia: “Sindy Bahamas, tan guapa como yo quie-
ro ser.” , “Sindy, como yo quiero ser”. No es de extrafiar que ya exijan marcas: “Sélo son Sonic Flashers si son de
Majorette” (vehiculos de juguete). Mientras otros anuncios chantajean emocionalmente a los padres: “Piscinas
portdtiles Toi, no les neguéis ese placer”. :
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de soportes, como cajas de cerillas, adhesivos, envoltorios de productos, cabinas teleféni-
cas, vallas publicitarias...

Es la mds utilizada, siendo incluso introducida -cada vez mds- en el Disefio Curricu-
lar Bésico de la Ensefianza Obligatoria en Espafia, y en los manuales de ELE, para dar lugar
a todo tipo de ejercicios. Veamos brevemente algunas posibilidades.

En un andlisis estructural se esbozardn sélo los principales puntos de interés, ya que
un anélisis mds detallado harfa la exposicién demasiado larga y confusa, quitando toda efec-
tividad al ejercicio. Estos, por supuesto, dependerdn de las circunstancias del alumnado
(nimero, edad, procedencia, gustos), pero dentro de la gran cantidad de anuncios que nos
ofrecen los medios de comunicacién, siempre encontraremos alguno que resulte adecuado.

ANALISIS MORFOSINTACTICO

Anotando s6lo algunos puntos como muestra, podriamos resaltar:

a) El empleo en el mundo publicitario de los imperativos:
Beba Coca-cola, Péngase a la hora Omega (reloj), Practica el Danone (yogur),
Tématelo con Rondell (cava), Comparte el buen gusto italiano (pastas Buitone).

b) Interrogaciones y exclamaciones:

¢Por qué hay millonarios que incluyen su “Rolex” en la relacién de sus bienes? (re-
1oj), ;Quién puede decir que no a Mon Cheri? (bombones), Miel de la Granja San Fran-
cisco JHay un alimento mejor?, jEsto es vida! (Azicar)®

¢) Gran abundancia de ponderativos:

“Cafés ‘La Estrella’: la estrella de los cafés”, “El primero. El uanico. Y ademds
BRAUN.” (electrodomésticos), “Nadie hace el café como Nescafé”, “Nocilla, no hay otra
igual” (Crema de cacao), “Lo mejor de lo mejor” (Alimentos infantiles Nutribén), “Extra-
fuertes, extrafrescos” (Caramelos Victors), “El supersabor de la energia” (Cereales Chee-
rios)™.

ANALISIS LEXICO

Se puede proceder por centros de interés, indicando lo que se puede encontrar —por
ejemplo— en una tienda de ese tipo, en esa habitacién (“Roca, cuartos de bario perfectos”,
“Tenga siempre Nivea en su cuarto de banio” [crema)), en ese pais (“Espafia, sin ir mds
lejos.”, “Marruecos. El imperio de los sentidos”)... o por campos seménticos: bebidas

1 Para més detalle, D. Cardona y R. F. Berasarte, Lingiiistica de la publicidad, Jécar, Madrid, 1972, pp. 112-
119.

' En el nivel morfolégico, tendriamos la formacién de palabras a través de prefijos y pseudoprefijos del tipo
hiper-, ultra-, extra-, super-... La hipérbole queda especialmente marcada en un grupo concreto de productos con
diferencias minimas, y que por tanto compiten en el mercado prometiendo mds. Me refiero, 16gicamente, a los
detergentes: Ariel es blancura; Una nueva era de blancura sin rastro de grasa; Blancura sorprendente sin lejia ni
prelavado; Mdxima blancura en agua fria; Colon Plus, la nueva fuerza; Dash Ultra limpia por si solo lo que otros
no pueden; Dintel, mucho mds que un detergente; Dixan, el campedn contra las manchas; Luzil Micro elimina la
suciedad y los olores como ninguno; Puntomatic deja su ropa limpia, limpia, como nueva; Skip, ain mds eficaz;
Wipp Turbo, se acabé el frotar y todo lo demds; Skip Micro, recomendado por los fabricantes de lavadoras y por
las mujeres. Todos citados en Enrique Ortega Martinez, La publicidad en Televisién, Delphi, Madrid, 1992.
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(“Alucinarax con Pepsi Max”, “Buckler Sin, el sabor sin mds” , “Sidra El Gaitero, famosa
en el mundo entero” ), medios de transporte (“Renfe, mejora tu tren de vida” , “Peugeot 205,
contigo al fin del mundo”), prendas de vestir (“Por poco pie que nos dé, le pondremos

e

‘Punto Blanco” [calcetines], “Ya es primavera en el Corte Inglés™).

ANALISIS ESTILISTICO

La funcién estética de la lengua se cumple en los ejemplos anteriores y en otros que
emplean figuras como las que mencionamos a continuaci6n:

a) Juegos de palabras, dilogias y calambur:

“Ha vuelto a ganar ‘Caballo Blanco’” (bebida), “VAT 69: un escocés que conquis-
ta”, “Pepsi Cola en latas: Esta lata trae mucha cola”; “Te falta Tefal” (sartenes), “BOY-
MAN confia en lana...turaleza” .

RS AN

b) Aliteraciones:
“La horchata de chufa che llama CHE” , “Bimbollos Bimbo buena merienda”, “Ford
Fiesta, fuerte. Felices fiestas, Ford Fiesta.”

¢) Rimas:

“;Qué bien! Hoy comemos con Isabel” (Conservas de pescado), “Del Caserio, me
i0” (Queso), “Cuate, aqui hay tomate” (Tomate frito), “No elija al tun tun, elija Rianxei-
ra, es tronco de atin.” (Conservas de pescado).

ANALISIS SOCIOCULTURALY

Hay esléganes que presentan claramente un contenido cultural, que puede servir de
base para entablar un coloquio en clase, o bien para comentar algin rasgo propio del pais.

a) El papel que desempeiian en la sociedad actual el hombre y la mujer:

“SOBERANO es cosa de hombres. En Esparia, cada hombre un SOBERANO” . Toda-
via aparecen anuncios sexistas en televisién, muchos presentando a la mujer como “recla-
mo”: todos hemos visto que utilizar la figura del hombre y (sobre todo) de la mujer como
objeto sexual constituye uno de los reclamos publicitarios mas empleados en la actualidad's.

'* Se puede afiadir a esta clasificacién un andlisis iconografico: Cédigo del entorno (nos permite clasificar
un personaje por el decorado que le rodea), tipogréfico, fotografico, sociocultural o de reconocimiento (tiene caréc-
ter denotativo y varia segiin el autor, por ejemplo, el sombrero de Charlie Chaplin, al igual que la Tour Eiffel se
identifica con Paris).

1 Veamos algunos ejemplos ciertamente llamativos, aparecidos en vallas publicitarias: 1. Chica de mirada
insinuante, con una copa de cofiac en la mano. Texto: “Aprovéchate mientras puedas. Bien escaso”. 2. Mujer atrac-
tiva que ensefia un gran vaso de una bebida refrescante. Un hombre en actitud decidida se acerca a ella. Texto:
“Témame”. 3. Una muchacha en top-less, con las piernas cruzadas de modo provocativo, estd sentada en el cap6
de un coche deportivo. A su lado hay una baterfa para coches. En letras de gran tamaiio se lee: “;Montala!” Mas
ejemplos, en Manuel Matalobos Cerceda, Lingua e publicidade, Conselleria de Educaci6én e Ordenacién Universi-
taria, Santiago de Compostela, 1994, pp. 56-60. Otro ejemplo realmente notorio: “Mildessa encanta a los hombres.
Y a sus mujeres. Porque ellas aman a sus maridos. Mildessa de Hengstenberg. Suave y aromdtico chucrut fermen-
tado. Para mimar al mundo masculino. Variedad para los hombres. Energfa para hombres rudos, vitaminas para
hombres robustos, hombres agradecidos. Un placer para todo hombre, etc.” (anuncio de la marca alemana de chu-
crut Hengstenberg, traducida por D. Cardona y R. F. Berasarte, Op. cit., p. 134).
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b) La apelacion al espiritu “nacional”:

“El sabor de lo nuestro” (Alimentos de Espafia, aceite de oliva), “Gustos muy nues-
tros” (Queso San Milldn), “Hoy, como ayer, La Espafiola como nunca” (Aceitunas La
Espaiiola).

¢) El prestigio de lo fordneo:

Muy relacionado con la idea que tenemos de los demds paises: la cerveza, los coches,
camaras de fotos y demas aparatos técnicos son alemanes, la buena comida, el café, la ropa
y el arte son italianos; los relojes, suizos; el tabaco, americano; los perfumes y la moda, fran-
ceses... “Auténticas alemanas” (Salchichas Boklunder), “Opel: Ingenieria alemana a su
alcance” (Autom6vil), “Volkswagen Jetta. Made in Germany” (Automévil), “Con todo el
sabor de Italia” (Pizzas Marco Bellini).

d) Campaiias de concienciacion:

Sobre ecologia: (“Pezquefiines, no, gracias. Debes dejarlos crecer.”), solidaridad
(donacién de sangre, lucha contra el racismo y la xenofobia), prudencia (de la Direcci6n
General de Tréfico: “Las imprudencias se pagan carisimas”, “Las imprudencias no sélo las
pagas ti”, “La vida es el viaje mds hermoso” ), de animacién a la lectura o al deporte (los
ya cldsicos “Un libro ayuda a triunfar” y “Contamos contigo”), contra la droga (“No

metas las narices en la coca. Te hard polvo el cerebro. Ten cerebro. Pasa de la coca.”).

ACTIVIDADES

I. Destacaremos algunas propuestas:
1. Enumeraci6n de los infinitivos, (o sustantivos, o adverbios...) y elaboracién de fra-
ses con ellos, en otro contexto.

2. Se entrega a cada alumno o grupo de alumnos un anuncio de prensa o revista foto-
copiado y se le pide que repare en el texto para sacar un trazo caracteristico de la lengua uti-
lizada; si hay suficiente material, se repartird s6lo el que muestre un aspecto lingiiistico con-
creto, que pondremos en comuin: frases cortas de ficil memorizacion (esléganes'’), el doble
sentido (valor connotativo) también con juegos de palabras, la interrogacién, el modo impe-
rativo, utilizacién especial del posesivo y del pronombre personal para implicar de un modo
mas directo al potencial comprador/consumidor, (“Tu estilo de vida, tu estilo de afeitado.
Philishave.”, “Esta es tu onda. Patatas Fritas Matutano”), abundante adjetivacién, para
resaltar las cualidades del producto, “La elaboracién de un vino peculiar, diferente [...], de
color brillante, de aroma fino y suave, de grato y singular paladar [...]” (Rioja Alavesa).

3. Partiendo de las nociones generales de aquello que el hombre rehiiye y aquello que
tiende a buscar', escoger ejemplos publicitarios para cada nocién.

""“QOriginariamente el slogan fue un grito de guerra empleado en la antigua Escocia para reunir a los miem-
bros de un clan o de un partido, que tras diversas evoluciones a lo largo del tiempo terminé por ser utilizado en el
lenguaje comercial. En la actualidad el slogan publicitario estd configurado por una palabra o frase, e incluso, por
una doble frase, acompafiada en ocasiones de un logotipo y marca con la que normalmente termina el mensaje
publicitario.” Enrique Ortega Martinez, Op. cit., p. 69.

'* E] hombre rehiiye: Las privaciones fisicas, el dolor, el hambre, el insomnio. El fracaso, las privaciones.
La indiferencia, el desprecio. La falta de amor. La preocupacién, la ansiedad, el temor. El aburrimiento, la mono-
tonia. A cada uno de estos elementos, se opone otro que el hombre tiende a buscar: El bienestar, la euforia, El éxito,
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II. En la parte creativa:

1. Partiendo de unas iméagenes recortadas de revistas, incorporarles un texto en conso-
nancia con el producto que se pretende ofrecer. O partiendo de un texto, que puede ser un
refrdn, una frase hecha, el titulo de una pelicula, etc, buscar la imagen recreando el anuncio.

2. Hacer un anuncio similar cambiando los elementos representacionales. Con las fra-
ses, encontrar los ant6nimos, los refranes opuestos o “escondidos” (“La calidad bien enten-
dida... empieza por uno mismo. Beba “Etiqueta Negra 103”).

3. Sustituir unos personajes por otros, inventar un nuevo didlogo entre los personajes,
situar los personajes en un ambiente extrafio.

II1. La gran variedad de ejercicios nos permitira escoger aquellos que se ajusten mds
a las caracteristicas de nuestro grupo: duracién del curso, niimero de asistentes y edad de los
mismos, facilidad de acceso a material publicitario en espafiol... Como ejemplo de combi-
nacién de actividades, apuntamos:

Comentario tripartito:
a) Descripci6n de la imagen, con elementos denotativos y connotativos.
b) Andlisis del texto publicitario, desde el punto de vista morfosintdctico y léxico.

¢) Tema de composicién o debate: con anuncios sobre la naturaleza, los accidentes de
tréfico, la droga, los papeles tradicionales del hombre y de la mujer,... aprovechamos para
iniciar un breve coloquio en torno al tema. Se trata de que los alumnos hablen, y de que lo
hagan sobre un tema de su interés, sobre el que existe una gran sensibilizacién y sobre el
que cualquiera pueda expresar su opinién facilmente. :

IV. Frases publicitarias (tanto dadas por los anunciantes, como creadas por los alum-
nos). Pueden ser objeto del siguiente estudio:

a) Andlisis gramatical y léxico.

b) Estudio de las construcciones sintdcticas o expresiones de uso corriente de las que
se sirvieron los publicitarios para la elaboracién del eslogan: “Chipate los dedos” (Ultra-
congelados Delfin), “Cuerpo serrano, jamon serrano” (Jamén Aneto), “Mds bueno que el
pan” (La piara), “Bolsas de basura Albal, las iinicas que se cierran en banda” .

¢) Investigaci6n sobre el origen del eslogan: proverbial, religioso, filmico, histdrico, etc.

d) Presentacién en desorden de marcas y frases, y partiendo de ellas llegar al objeto de
la publicidad.

¢) Construccién de una historia partiendo de leyendas publicitarias.

f) Manipulacién de titulos de peliculas, de refranes y proverbios, con intencionalidad
publicitaria: “Apolo te da sorpresas, sorpresas te da Avidesa” (helado), “Lo que se dice
comer y cantar” (Embutidos Oscar Mayer)"®.

el poder. El respeto, el conocimiento. El amor, la intimidad, la ternura, la integracién social. El alivio, la seguridad,
la tranquilidad. La aventura, las nuevas experiencias. (Véase Margal Moliné et al., Op. cit., pp. 46-53)

" Véase mds detalladamente: Serafin Cortifia Vizquez, Op. cit.
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RADIO Y TELEVISION

La publicidad radiofénica se basa exclusivamente en medios auditivos (voz, misica,
sonidos y ruidos evocadores), por lo que las actividades que realicemos se enmarcarian prin-
cipalmente en el dmbito de la comprensién auditiva.

Por su parte, la publicidad televisada es sin duda alguna la méas poderosa en la actua-
lidad, no sélo por ser la que llega al mayor niimero de posibles consumidores, sino por ser
la que dispone de todas las posibilidades; retine los recursos de los deméis medios de comu-
nicacién de masas: lo visual (como imagen grifica y como imagen dindmica) y lo auditivo
en todas las variantes ya mencionadas. No es extrafio, por tanto, el gran uso (y abuso) que
la televisién hace de los anuncios:

“La television es una mezcla de un diez por ciento de cine, un diez por ciento de
radio y un ochenta por ciento de publicidad” .

o “De cada kilometro de pelicula que se emplea en el mundo, setecientos metros
estdn dedicados a la publicidad y trescientos al cine. Es decir, que por cada filme que
se rueda, se gastan dos veces y media mds material en esos pequefios anuncios, de
veinte o treinta segundos, que cada dia aparecen en televisién.”*

De 1a fuerza que posee la publicidad en televisién da idea el hecho de que hay deter-
minados productos cuya publicidad se prohibe o limita en televisién, y determinadas cam-
pafias que han sido autocensuradas por los propios anunciantes, ante lo atrevido del anun-
cio. Seria interesante proyectar algunos de estos anuncios a los estudiantes, pues seguro que
levantardn polémica, lo que conducird a un coloquio y empleo fluido del idioma, que es de
lo que se trata.

Podemos poner la primera parte de un anuncio, y parar el video, para discutir, por
ejemplo, de qué regién se trata (si es un anuncio de “Galicia, calidade”, o “Vive Madrid,
vive la fiesta”).

En otros, quitarle el sonido, y que ellos reconstruyan el didlogo. Después, volver a
verlo con el sonido y comparar, sin tener €l original como modelo tinico, sino como una
posibilidad mas.

Otra seria sustituir el didlogo original por otro totalmente distinto, de forma que lo que
se anunciase fuese otro producto. Utilizando la coordinacién de voces estudiantes/actores
del anuncio, se consiguen a veces resultados muy divertidos.”

» Jaime Perich Escala, Op. cit., p. 67. Y Fernando y J.Ramén Pardo, Esto es television, Col. Temas Clave,
Salvat, Madrid, 1982, p. 54.

 De la coleccién de videos Desde Espania, dirigida por Lourdes Miquel y Neus Sans, han salido ya al mer-
cado al menos los dos primeros mimeros: Bueno, bonito y barato 1. Nivel Bésico 2. Nivel Intermedio y Avanzado,
cada uno con su respectiva gufa did4ctica, con las transcripciones, contenidos y objetivos lingtifsticos y culturales
de cada anuncio, ejercicios y sugerencias de explotacién. “Videos concebidos como material complementario de
los cursos de ELE. Videos utilizables tanto en los cursos de lengua y civilizacién, como por quienes estén intere-
sados en acercarse a la cultura y a la vida cotidiana de los espafioles, con anuncios muy variados de productos,
empresas e instituciones representativos social y culturalmente de la Espafia actual, y seleccionados por su conte-
nido lingiifstico y el interés de la imagen como documento didéctico.” Folleto de la editorial Difusion.
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EL AULA COMO AGENCIA PUBLICITARIA

Uno de los ejercicios que mdas entusiasmo despierta por parte de los estudiantes es la
creacién de una campafia publicitaria. Después de haber realizado una serie de ejercicios
con elementos de la publicidad como base, la campaiia se nos muestra como un buen traba-
jo final de conclusién, en el que los alumnos utilizan su imaginaci6n y creatividad, sus habi-
lidades y una gran capacidad de trabajo, originada por la libertad de medios y de formas.

La libertad en la forma aparece claramente en las numerosisimas maneras de expresar
1a idea principal: Esléganes, frases, palabras condensadas, dichos populares, refranes, com-
binacién texto e imagen...

La misma diversificacién existe en el medio: prensa escrita (a través de murales, mate-
rial fotocopiado, diapositivas), radio (grabacién en cinta magnetof6nica del mensaje, con
miisica de fondo) y televisi6én (si hay medios disponibles, grabacién en video; en caso con-
trario, representacién en directo del anuncio). :

También resulta importante el tema de la campafia publicitaria, ya que debe motivar al
alumno o grupo a inmiscuirse de lleno en la realizacién. Puede tratarse de un nuevo producto
inventado por el alumno, o de alguna campafia concreta: “desayune con poesia”, “antitaba-
0”2, “antiexamenes”, etc.

Puede atenderse también a los recursos graficos (imdgenes, color, tipografia) y sono-
ros (tono de voz, miisica de fondo).

2 Por ejemplo: “Anuncios que va a poner Tabacalera Espariola en sus paquetes de cigarrillos: a) jNo fume!
Es malo para el bolsillo... y aiin lo serd mds cuando lo volvamos a subir. b) Fume poco, sabe mejor. Por ejemplo:
fume al sorprender a su mujer en la cama con otro. [Le calmard! c) La Direccién General de la Salud Piblica
advierte que fumar es peligroso porque: 1. Se pueden quemar los dedos. 2. Se ponen los pantalones perdidos de
ceniza. 3. Vigile no quemar el sofd. 4. No lo haga en la cama, que puede provocar un incendio. 5. No tire colillas
en el monte.” En Julio Borrego Nieto et al.: Progresos. Curso intermedio de espafiol. Universidad de Salamanca,
Salamanca, 1991, p.148.
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