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Introduccion

.El por qué de este trabajo?
Esta tesis habla sobre la television, y en especifico sobre television
publicitaria, espots o comerciales televisivos como se les conoce en el mundo de

la comunicacion, este es el objeto sobre el que se centraré esta investigacion.

Para definir a la television como el medio de comunicacion preponderante
de nuestra era, iniciamos el capitulo 1 planteando la problematica de la television
como una realidad que presenta distintos enfoques polémicos, al hacer esto
hacemos una propuesta educativa para utilizar este medio de comunicacién como
una alternativa para la ensefianza dentre del aula a través de la publicidad que
presenta, a continuacién y para situarla, hablamos un poco sobre la historia de
los medios masivos de comunicacion, su integracion y repercusiones dentro de la

vida social.

Después damos una explicacion del porqué centramos nuestro objeto de
analisis, de entre los otros medios de comunicacidn mencionados, en la
television, basados en las opiniones de los expertos sobre television en el mundo

contemporaneo.

En el capitulo 2 exponemos la evolucion, la seduccion y el poder de la
imagen reproducida por medios electrénicos en la época actual. Para
contextualizar el capitulo hicimos una breve sinopsis sobre como ha sido vista la
imagen a través del tiempo y su impacto social. La tesis incluye un C.D.
multimedia y contiene los videos que la tesis expone a lo largo de la

investigacion como ejemplos claros y contundentes de la realidad televisiva, que
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se analizan en cada uno de los distintos capitulos. Cada uno de los fragmentos
recabados, fueron transmitidos por television y la seleccion que se hizo fue
centrandonos en lascaracteristicas y rasgos que deseabamos resaltar, en funcion

de la propuesta que presentamos.

El capitulo 2 también hace referencia a los elementos televisivos
desglosados, y que son utilizados con distintos propositos por la television, en
cada apartado se pueden encontrar usos, caracteristicas, asi como ejemplos para

una mayor comprension del medio.

Ya que la tesis estd enfocada en la publicidad televisiva, pues es ésta la que
presenta de manera evidente los elementos que deseamos analizar dentro de
nuestra investigacion, hicimos una breve semblanza sobre la historia de la
publicidad, para entender su evolucion, los distintos mecanismos y las técnicas
que funcionan dentro de la publicidad televisada; porque a nuestro criterio este
tipo de publicidad es la mas efectiva y la que predomina en la época actual. Este
capitulo abarca a su vez, un apartado en donde se analiza la publicidad creada
especificamente para nifios, que son el centro de esta investigacion y la

preocupacion por la que nacio este trabajo.

El capitulo 4 esta conformado en la explicacion de las bases tedricas del enfoque
comunicativo, para su comprension recurrimos a la historia de las distintas
escuelas que han intervenido con sus modelos tedricos en la ensefianza de la
lengua a lo largo de la historia. El enfoque comunicativo o ciencias del lenguaje,
dentro de las cuales situamos nuestra propuesta metodoldgica y que se explica
detalladamente dentro del capitulo. A continuacion desarrollamos una propuesta

metodologica sencilla a través de la cual, y siguiendo otros métodos



desarrollados por Joan Ferres, Giovanni Sartori y John Bree, se propone un taller
de analisis de medios masivos de comunicacion, el‘capitulo contiene objetivos y
actividades muy -punitiales a desarrollar mediante los cuales esperamos
desarrollar la competencia espectarorial, es decir; individuos educados para ver,
analizar y disfrutar imagenes publicitarias o de otro tipo ofrecidas por medios
masivos de comunicacion. La propuesta metodologica contiene también una
seleccion de videos para el desarrollo de las actividades y los cuestionarios
planteados en cada punto. La evaluacion esta contenida dentro de este apartado

con el fin de comprobar los avances dentro del taller al final del periodo.

Es importante resaltar que para llevar a cabo este taller de medios
audiovisuales la escuela debe contar con un espacio exclusivo para las sesiones,
y debe estar acondicionado con buena iluminacion que pueda apagarse y
prenderse ficilmente, y con cortinas para oscurecer el ambiente, asi como equipo

electrénico para reproduccion y captura casero

2 Televisiones.

2 Reproductores de DVD.

2 reproductores de casetes VHS.

1 Camara de video 8x8 o digital de cualquier marca con diversas funciones.
1 Tripie para camara.

1 Cafion-proyector.

1 Pantalla de 2x4 mts.

2 Computadoras.
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Las sesiones deben ser cuando menos dos veces por semana, con una duracion
de una hora y media a dos horas y comprende un semestre completo a reserva de
lo que las autoridades © ¢l ' maestro dispongan en la modificacion de la propuesta

metodologica.

Las conclusiones se encuentran al final de la tesis y con ellas finaliza este
trabajo, esperamos que al término el lector comparta con nosotros el deseo de
vivir en una sociedad mas  preparada y humanizada dentro de una sociedad

saturada por medios masivos de comunicacion.
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Capitulo 1
1.1 Marco teorico

La television 68 fiicho mads que el producto de una era tecnologica de
perfeccionamiento y desarrollo; es, sin lugar a dudas, el fendmeno social que
ocupa el escaparate privilegiado por encima de otras formas de comunicacion; es
la nueva religion y el nuevo opio del pueblo. Esto resulta preocupante, ya que la
television puede convertirse —o se ha convertido para muchos— en una
actividad habitual a la que un individuo dedica mas tiempo a la semana que a
otras actividades de recreacion. Se sabe de casos de familias que han cambiado
esas felices salidas a lugares recreativos los fines de semana por quedarse a mirar
television, pues cada miembro posee un aparato receptor dentro de su recamara,
en la sala y en la cocina'. Sucede también con muchos adultos.que. prefieren un
comodo sillon y un televisor después del trabajo en vez de desarrollarse en

sociedad.

Asi mismo, es sorprendente como la television ha invadido
progresivamente todos los espacios posibles: los restaurantes, las salas de espera
en oficinas y hospitales, las calles, los bares, los supermercados y el trasporte
publico. Esto altimo nos lleva a reflexionar sobre el peso que la television tiene
hoy en dia. Como ejemplo, cito una ocasion en que viajaba en un autobus de una
compailia privada, cuando una pantalla empez6 a funcionar y al mismo tiempo a
implicar y a fascinar a todos los pasajeros; a pesar de ir el trasporte en
movimiento y de estar sentado del lado de la ventana, no pude evitar el fijar la

mirada en la pantalla que aparecia frente a mi: un paraiso de imagenes virtuales

} Karl Popper comparte también esta opinién: “Este depender de la televisién puede privar a los miembros de la
familia de la oportimidad de interactuar unos con otros por medio de la conversacion, Ja actividad y la oracién en
comun”. Kart R. Popper y Jobn Condry, p. 61.
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que prometian un mundo maravilloso con sus estereotipos, sus productos y sus

aisajes. “jMentiras!” ensé; sin embargo, la respuesta positiva de los demas
paisaj i —P

....... -

parecia unénime. Decidi apegarrﬁe a la realidad y examiné el paisaje por el que
atravesabamos, aunque de vez en cuando miraba con sorpresa que la postura de
los espectadores no cambiaba: aquella pantalla liquida parecia hipnotizarlos con
algun tipo de sortilegio maligno —que desproveia de conciencia— a todos los
presentes.

De ahi partié una reflexion sobre la sociedad posmoderna, en la que el
valor de la imagen que pesa mas en la actualidad es la que ofrecen los medios o
los que presentan imagenes espectaculares; para ser mas especifico, las que
trabajan los publicistas con sus efectos especiales, los disefiadores graficos a

través de sus computadoras y los comunicadores con el manejo de camara.

En este sentido, parece imposible evitar la adiccion y fascinacion que la
gente ha desarrollado por las imagenes creadas por estos profesionales, pero si la
podemos preparar para verlas, criticarlas y analizarlas, y asi asignarles el justo
valor que deben tener, con la intencion de evitar que el mundo virtual sustituya al

real.

Coincidentemente, poco después me encontré con un libro que posee en
_esencia las mismas reflexiones a las que llegué aquella tarde, aunque con una
mirada nostalgica por la degradacion de las relaciones interpersonales a causa de
la creciente era tecnoldgica y la globalizacion: La resistencia, de Emesto Sabato.
Esta lectura alimenté més mi curiosidad, ya que me hize preguntarme como es
que la imagen, a través de carteles, pantallas o anuncios espectaculares, se
contempla con mayor preferencia y deleite que la que ofrece la realidad misma

que la cred.
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Hemos sido educados para entretenernos, informarnos o divertirnos en una
cultura audiovisual; queala vez nos imposibilita para aprender de otros canales,
y ni siquiera hemos sido educados en el sentido estricto de la palabra para estos
acercamientos, en especifico a la cultura del video-ver (ver en pantallas u otros
dispositivos de representacion de imagenes). Aparentemente, extraemos el
significado que contienen los mensajes compuestos con imagenes sin
preguntarnos sobre la intencion o propdsito real que busca el emisor. Esto resulta
de competencia de la lingiiistica, en particular de la semiotica, que se encarga de

explicar las relaciones que tiene en un lenguaje como el de las imagenes, la

relacion significante-significado.

Los estudios sobre lenguaje oral o escrito son completos y numerosos; a
pesar de ello, se ha dejado de lado el estudio de la imagen, predominante en la
cultura de nuestros dias, la que mas peso tiene en materia de opinion e
informacion y a la que se le da mayor credibilidad que a ningiin otro medio.

Aqui radica el interés de este trabajo.

Al parecer, el andlisis de la imagen presenta dificultades formales y la
imposibilidad de adoptar un método critico y estructurado ante la diversidad de
elementos que la componen. Esta imposibilidad, o este olvido por parte de la
semidtica, ha desembocado en la actual crisis que vivimos, el analfabetismo y la
atrofia ante el bombardeo de imagenes que han llevado a cabo la publicidad, las
marcas y la television en complicidad: “La influencia de la television per tanto,

aparece desde los mas pequefios detalles de nuestra vida hasta los macro—
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cambios introducidos en la alimentacion, los automéviles y en todo lo que afecta
a los niveles culturales en la sociedad™”.

Sin duda, de todas las instituciones que han sufrido cambios y
repercusiones, ninguna ha sido tan afectada como la educativa, que desde sus
inicios ha sido la principal fuente de formacion cultural de las generaciones (por
ello los politicos, los religiosos y los grandes sectores de poder trataron siempre

de asegurarse una posicion dentro de la educacion).

La television no solo le ha quitado ese papel predominante a la educacion,
sino que ha contribuido a socavar su calidad y a poner en entredicho su
importancia como formadora y guia de nifios v jovenes. La batalla ha sido
desigual, pues se le ha dado mas atencion y mayor credibilidad a lo que aparece
en la pantalla chica, que a estudios de las diversas disciplinas relacionadas con la

educacion.

Fue tal el crecimiento, comercializacion y popularidad que alcanzéd la
television como instrumento de penetracion cultural, que los profesores
reaccionaron con exageracion, condenando y prohibiendo la television; sin
embargo, es justo mencionar que en un principio no se advirtieron las ventajas
que se podian obtener de este medio. ;Valdria entonces el reclamo de muchos
educadores de dejar de ver television en la época actual? Las diversas
experiencias demuestran que esto resulta imposible, no podemos dar marcha
atras al progreso que la television representa. Seria igual a quemar libros

echandoles la culpa por la locura de don Quijote.

% Lorenzo Vilches, p. 24.
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Lo idoéneo en este caso es adoptar una postura critica y, aunque la
educacion tradicional’"'lﬁ?céndeﬁe, es necesario aprender a convivir con los
medios —con éste en especial—, a pesar de que sabemos que, por su capacidad
de alcance, la television ha contribuido enormemente a que cada vez se lean
menos libros, a que la violencia se propague y a que muchos fenémenos
negativos ocurran dentro de la sociedad. Aun asi, no debemos —en general—
adoptar una actitud nihilista, ni catastrofista; se debe aceptar la television como
lo que es: un medio de comunicacion destacado entre otros, que depende para
desarrollarse y subsistir de un auditorio, de las ventas que genera, de los
anunciantes y de las marcas. Sin nosotros, la television no seria posible como
fendomeno y como realidad, y es por ello mismo que no podra manipularnos si no

queremos y hacemos de ella una practica consciente y responsable.

Es hora de que los padres de familia, los maestros y las autoridades
educativas dejen atras esa guerra maniquea y empiecen a pensar en darle un peso
mayor a la television en los programas de estudio en las escuelas. Es necesario
también que se ponga atencion en los contenidos de los programas que los nifios
ven, para poder mostrar la realidad que se esconde detras de este aparato (su
funcionamiento, como se crean los programas, los efectos, los estereotipos y la
gente que esta detras de ellos). Si logramos hacer esto, le quitaremos ese lugar
privilegiado que tiene entre la juventud, posibilitando asi el acercamiento a otros
canales de conocimiento y entretenimiento, como son la lectura y la radio entre

otros.
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La educacién en el marco actual no debe ser exclusiva de la letra impresa,
necesita aprovechar todos los recursos a su alcance para lograr su meta. Al negar
este importante medio dentro del aula se niega también una parte del mundo,
pues ;no es acaso compromiso de la educacion el hacer que los individuos se
desarrollen de manera efectiva dentro de su ambito social y familiar para
incorporarse a él y gozar de mejores oportunidades? Por tal motivo es necesario

el empezar a lidiar con él.

La guerra que se ha emprendido en contra de la television no esta centrada
en el adelanto tecnologico en si. En realidad va dirigida en contra de los
contenidos y de quienes tienen el control y la tecnologia para producirla. Es por
ello que primero daremos un panoramica historica y cultural de como han nacido
y crecido los medios de comunicacion. Después analizaremos los medios
estilisticos y electronicos de los cuales se vale la television para producir los
efectos deseados sobre sus espectadores, que van desde la opinién que se puede
llegar a tener respecto de algin tema hasta el simple consumo, esto basado en la

informacion y los estudios de quienes analizan y producen television.

A continvacion nos referiremos a la actividad més representativa de la
television, sin la cual quizas ésta no existiria: la publicidad®’. Ella muestra de
manera evidente y directa todos los recursos que la television posee para la

creacion de sensaciones y sentimientos.

Para finalizar la tesis, y a manera de conclusion, haremos una propuesta

metodolégica para la creacion de un taller de medios audiovisuales que mediante

* Son diversos los estudiosos que opinan, como se vers més adelante que la television depende de la publicidad
para su expansion y sobrevivencia.
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un programa de actividades disefiado para niflos y adolescentes desarrolle su
competencia audiovisual. Esto es, que despierte la capacidad de andlisis y lectura
de mensajes emitidos por medios audiovisuales, sean éstos imagenes u otros
tipos de mensajes compuestos o derivados de ella. Habra, ademas, que fomentar
su capacidad para entenderlos y producirlos, esto resultara esencial en la medida
en que contribuira a que los nifios se desenvuelvan de manera adecuada en el

mundo que vivimos, saturado de medios de comunicacion.

Al comentar con un maestro mi ambicioso proyecto, éste me respondié de
manera malsana que era iniitil, que la televisién entregaba a los nifios a la escuela
“echados a perder”. Nada me pareci6 tan absurdo como eso, pues educar para
entender los medios audiovisuales puede compararse con la misma practica
educativa que emprenden los maestros de espafiol en la primaria, ya que, cuando
los nifios ingresan a la escuela saben hablar, y algunos hasta leer y escribir, solo
que deben desarrollar esas capacidades de manera correcta, tarea del profesor,
porque es €l el encargado de mostrar qué se haya detras del complejo mundo de
la sintaxis, de la ortografia y de los significados de las palabras. De igual manera,
cuando los nifios ingresan a la escuela ya han visto television, se han dejado
fascinar por ella y lo que les ofrece aquella ventana plana de cristal sin saber
como funciona o si lo que se les muestra es real. Por tal motivo, pretendemos en
este trabajo demostrar que un taller de medios audiovisuales podria funcionar de
la misma manera que lo hace uno de lengua espafiola. El papel de la educacion
en este sentido es fundamental para retomar las riendas y el puesto que le fueron
arrebatados, y asi dar armas a las firturas generaciones para enfrentarse al mundo
de hoy, en el que los medios electronicos nos convierten en una poblacion

masificada y consumista.
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Son diversos los comunicOlogos, investigadores, escritores y criticos
contemporaneos que coinciden en que es responsabilidad de la educacion formar
las generaciones en-eléstudio de Ia imagen. Yo también estoy seguro de este
compromiso Yy me sumo a él. La necesidad es urgente, pues a medida que las
generaciones pasan, se vuelve cada vez mayor el analfabetismo con respecto a la
cultura audiovisual. Para realizar esta labor es necesario el esfuerzo de todos,

pero de manera especial de maestros, educadores y padres de familia a quienes

dedico y dirijo el presente trabajo.
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1.2 Los medios masivos de comunicacion

Y entonces, habiendo sido privados de la cercania de un abrazo o
de una mesa compartida, nos quedaran

“los medios de comunicacién”.

Emesto Sabato

Los medios masivos de comunicacién rebasan en la actualidad la
capacidad del individuo para asimilar toda la informacién a la que esta expuesto,
ya que cotidianamente esta sometido de manera consciente o inconsciente a una
lluvia de informacion: mensajes escritos, mensajes de voz o imagenes en busca
de destinatario. El avance tecnoldgico ha privilegiado la comunicacion, dado que
antes un acontecimiento al otro lado del mundo podia tardar dias o semanas en
ser conocido por una comunidad, un periédico demoraba lo que un barco tardaba
en arribar a las costas de un continente vecino. En la actualidad se puede saber
qué estd pasando alrededor del mundo de manera casi simultanea, con sélo
apretar un boton. Pero este hecho, que en principio parecia ventajoso, hoy resulta
de cierta manera cadtico. Los medios de comunicacion nos vapulean
inconscientemente. No es una sorpresa que una noticia, una opiniéon o una
preferencia sea sembrada dentro de nosotros por personas a quienes se les cede la
palabra en los medios, y que aparentan ser especialistas en los temas de qué

hacer, qué comprar, adénde ir o por quién votar.

Segun Vilches (1993), los medios masivos de comunicacion (mas-media),
sean estos periddicos, internet, cine, radio o television, cumplen una funcion
primordial desde su llegada a la sociedad. Esta funcién esta centrada en tres

aspectos: entretenimiento, instruccion y diversion. No obstante, habria que
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afiadir otra que Eco' incorpora: la evasion, lo que pretende un individuo al
buscar que un medio como la television, lo distraiga al grado de fugarse de la
realidad. e

Los medios, desde su aparicién, han sufrido procesos evolutivos
complejos de analizar, mismos que han repercutido directa o indirectamente en
la sociedad y en sus personajes protagdonicos al condenarlos o, por el contrario, al
alzarlos en hombros; esta opinion es compartida por McLuhan, quien asegura
“El medio, o el proceso, de nuestro tiempo —la tecnologia eléctrica— esta
remodelando y reestructurando los patrones de la interdependencia social y cada
uno de los aspectos de nuestra vida privada™. La mirada de los medios en la
actualidad caonjuga una serie de intereses, codigos internos herméticos, maneras
de ser y actuar que no resultan obvios a quien tiene contacto con ellos, por ello
existen hoy en dia una serie de disciplinas como las ciencias de la comunicacion,
la sociologia, la psicologia y la lingiiistica, que intentan dar cuenta de cémo y
para qué funcionan los distintos medios; sin embargo, y a pesar de que se ha
multiplicado el nimero de trabajos y a la vez se ha utilizado a los mismos
medios para la difusion de dichos estudios, la respuesta parece insuficiente ante

la crisis por la que atraviesan el ser humano y la educacion en la era actual.

Los medios son una necesidad en el mundo moderno, pues en ninguna
etapa de nuestra vida habiamos estado tan bien y mejor informados; vivimos en
una. época en donde el internet, el cine, la radio y la television nos muestran las

maravillas y los nuevos saberes de todos los rincones del planeta; dentro de ellos

* “La civilizacién democratica se salvara Gnicamente si hace del lenguaje una provocacién a la reflexion critica,
no una invitacién a la hipnosis”. Eco, Umberto. Pag. 332.

* Marshall, McLuhan y Quentin Fiore, p. 6.
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se conjugan los deseos, los suefios y los mundos imposibles; mediante ellos es
posible ver y conocer lugares y gente de otros paises o continentes que de otra
manera serfa inconcebible, asi cofno realizar transacciones compra, venta, recibir
respuesta via electronica en tan sélo unos segundos. Con todo, cabria preguntar
si estos adelantos han sido para bien, pues se ha venido notando con cada vez
mas preocupacion entre los distintos 4mbitos sociales debido a que las aparentes
ventajas se convierten en desventajas. McLuhan reconoce la importancia que los
medios han tenido a través del tiempo al decir: “Las sociedades siempre han sido
moldeadas mas por la indole de los medios con que se comunican los hombres

que por el contenido mismo de la comunicacién™.

Una de las criticas mas severas se ha realizado en el sentido de 'que cada
vez resulta mas facil interactuar con los medios que con las personas. Esta
peculiaridad ha sido sefialada por Ernesto Sabato, quien dice con nostalgia en
uno de sus libros: “Tragicamente, el hombre esta perdiendo el didlogo con los
demas y el reconocimiento del mundo que lo rodea, siendo que es alli donde se
dan el encuentro, la posibilidad del amor”’. Estas y otras observaciones sobre el
uso y el abuso de los medios de comunicacién aparecen con frecuencia en su
libro. Empero, existen posturas encontradas: hay quienes ven en los medios el
futuro de las democracias, la forma mas efectiva de acceso a la informacion, una
excelente oportunidad para la educacion en el proceso de ensefianza. Por otro
lado, hay quienes aseguran que los medios masivos son instrumentos de control
y manipulacion de las masas, provocan alienacion en el sujeto, asi como
dispersion ante la incapacidad de leer y entender toda la informacién a la que se

le somete, despersonalizacion y desaparicion de las caracteristicas culturales

¢ Ibidem, p. 6.
7 Emesto Sabato, p. 12.
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propias de cada pueblo ante estilos y formas estandarizadas, basados en el

modelo que el imperio y la globalizacién dictan.

. En teoria, los medios no deberian causar controversia alguna, pues fueron
pensados y presentados como extensiones comunicativas de alguna facultad
humana, psiquica o fisica. No obstante, se han dejado sentir a través de la
historia las consecuencias politicas, economicas, estéticas, psicologicas, morales,
éticas y sociales de los medios masivos. Podemos citar como ejemplo la serie
radiofonica “.a guerra de los mundos”, basada en la obra del escritor H.G.
Wells, presentada en los Estados Unidos en 1938. En ella se relata la supuesta
invasion de la tierra por seres procedentes de Marte, lo que provoco una ola de
péanico en miles de oyentes que interpretaron como reales los sucesos ficticios,
solo porque estos habian sido transmitidos por uno de los medios mas
importantes de aquella época, la radio. El poder de persuasion de los medios de
comunicacion, ilustrado por éste y otros hechos, sefiald uno de los rasgos

caracteristicos de la cultura del siglo XX.

1.3 ;Por qué la television?

En esta investigacion nos concentramos en el medio que mejor los
compendia a todos: la television; aunque valdria la pena hacer referencia a los
otros para entender como la television es y ha sido el medio de comunicacién
masivo por excelencia, y el que mas repercusiones sociales produce. Vivimos en
el supuesto de que toda innovacion tecnoldgica causa temor y rechazo por parte
de las sociedades; la razon de estas actitudes es que los adelamtos viencn a
cambiar los 6rdenes ya establecidos, primero al reemplazar al hombre dentro del
mercado como principal fuerza de trabajo y después, por la incertidumbre con la

que el hombre ha vivido desde sus origenes.
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El nacimiento de la imprenta marco toda una era’, ya que todo lo que se
decia o pensaba podia ser grabado en signos claros e identificables (mucho mas
rapidos y legibles que 108 de la escritura a mano) y difundido luego a través de
publicaciones que se repetian en masa, fueran estas periddicos, folletines o
libros. Estas formas de comunicacion mediante la escritura constituyeron para

muchos la forma privilegiada de acercamiento al mundo y al conocimiento.

La aparicion de la radio significé un adelanto beneficioso, pues se le
consider6 como una extension de la voz. La oralidad retornaba, con su encanto,
“debido a la tecnologia; gracias a este adelanto fue posible también difundir la
misica que, antes de su aparicion, se escuchaba en determinadas y contadas
ocasiones por el alto costo de sus ejecutantes, y era privilegio casi exclusivo de

la clase cortesana del siglo XVIIL.

Con el arribo de este importante medio se empezd a difundir la cultura,
este fue sin lugar a dudas el medio de comunicacién imperante a partir de finales
del siglo XVIII. Muestra de ello es que todavia en 1945 y a través de la radio, el

emperador Hiroito anunciaria la rendicion de Japon ante las fuerzas aliadas.

El cine, por su parte, dio con una férmula feliz: “filme como arte y cine
como industria”. Se pretendia con ello ofrecer una imagen de gran calidad y
compromiso en donde se respetara tanto las razones de la inteligencia y del arte

como las del beneficio econémico.

¥ Es interesante resaltar que este hecho es sefialado como el parteagnas de los medios masivos de comunicacién,
tal como lo manifiestan Marshall McLuhan, Umberto Eco, Pierre Guiraud y Giovanni Sartori en diversos
ensayos.
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La mayoria de estos medios de comunicacion tuvieron una buena acogida
desde su aparicién en el contexto mundial, pues fueron considerados como
progresos benéﬁcos-'pa'rﬁ'l'a'hurhénidad al ser capaces de difundir las ideas, el
pensamiento y la cultura, ademas de ser testigos de la historia del hombre. Sin
embargo, de todos los medios de comunicacién masiva ninguno resultd tan
popular y tan controvertido desde su nacimiento como la television, que a
medida que transcurri6 el tiempo cobr6é mayor poder persuasivo y mas audiencia
que ningim otro’. Este papel protagénico de mediador se le dio a la television —
sobre cualquiera de los medios orales y electronicos de comunicacién publica—
debido a su posibilidad de combinar en ella misma todos los elementos que
ofrecian los medios anteriores: expresion oral, metalenguaje corporal, musica,

espacio y presencia, y todo ello dentro de nuestra casa.

La televisién no so6lo ocupa un espacio fisico dentro de las casas de
millones de familias en el mundo. Para Ferres (1997) la pantalla chica representa
en las sociedades contemporaneas lo que totem para las culturas primitivas,
objeto de veneracion, de reverencia, el lugar obligado donde suceden los rituales
sociales, familiares e individuales, el refugio en los momentos de frustracion, de
tristeza o de angustia. En resumen, “Para muchas personas la television
compendia el total de sus esperanzas: es lo mas importante que ocurre en sus
vidas a lo largo del dia”'®. El por qué la television logré una aceptacion tan
inmediata radica en el poder de la imagen de la que hablaremos maés

ampliamente en el siguiente capitulo.

® “Aparece sin embargo, como fenémeno sociolégico precisamente, capaz de instituir gustos y tendencias, de
crear pecesidades, esquemas de reacci6n y modalidades de apreciacién, aptos para resultar a breve plazo”.
Umberto Eco, p. 311.
% Joan Ferrés, p. 13.
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U - <<Ser>> es ser visto
Berkeley

2.1 Breve historia de la imagen

La television ilustra el poder, la seduccion y la fascinacién que ejerce la
imagen en la época actual, pues su valor ha crecido desmedidamente desde que
aparecieran las primeras fotografias con rudimentos raros y complejos para su
captura y reproduccién. Desde la antigiiedad el hombre ha buscado guardar
memoria de los acontecimientos y de sus personajes; el dibujo y la pintura a
través de la historia dan testimonio de esta necesidad. La iecnologia arribaria a
este plano primero con la fotografia y luego con el cine tratando de imitar a la
naturaleza en toda su expresion. El impacto de la imagen en movimiento en el
publico resulté tan asombroso que los espectadores del cinematoégrafo Lumiére
salieron despavoridos de la sala de proyeccion al creer que de verdad un tren se
les venia encima. Sin embargo, las sociedades se habituaron cada vez mas a la
presencia de la imagen reproducida por méaquinas. Fue asi como la television
encontré un marco propicio para su auditorio, acostumbrado ya a la presencia de

la imagen como espejo de la realidad.

La television resulta entonces cada vez mads inevitable e imprescindible
para la sociedad moderna y contempordnea, el -observar y captar imagenes de
todos y de todo el mundo ha sido su especialidad durante décadas (video 1)"', no

existe un lugar en donde la camara no haya entrado. Y es precisamente aqui en

' En este video se puede apreciar como la cdmara nos hace participes de los adelantos cientificos, de personajes
y de momentos historicos relevantes de la historia, en donde la cimara se convierie en testigo de los hechos.
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donde radica el principal problema de la época actual: se le ha dado tal
preferencia y credibilidad a la imagen que pasa por encima de la que ofrece la
realidad misma, Ernestd Sabato nos demuestra lo anterior cuando dice: “Muchas
veces me ha sorprendido coémo vemos mejor los paisajes en las peliculas que en

la realidad”'%.

Como espectaculo y como medio de conocimiento la imagen es mas
valorada por una sociedad que ha dejado de lado el placer de la lectura y de la
oralidad en su forma primigenia. Este gran salto se dio gracias a la integracion de
la tecnologia y a su abaratamiento en los afios posteriores a su aparicion, de
manera que resulta cada vez mas accesible para las sociedades actuales el
adquirir maguinas reproductoras de imagenes, que ademias les parecen mas
veraces a los espectadores que lo que nos dice un libro o una persona en un
relato oral. Esto significa que nos sentimos mas seguros cuando las cosas son
visibles; de ello se derivan las expresiones lingiiisticas: “Lo vi con mis propios
0jos”, “Hasta no ver no creer”, “Una imagen vale mas que mil palabras” y “Fue

amor a primera vista”.

La television es el medio mas consultado en materia de imagenes, aunque
sin ningun tipo de preparacion, mas que la que la propia experiencia genera de
manera directa; en opinién de Sartori “La imagen debe ser explicada, y la

explicacion que se da de ella en television es insuficiente”"

. Resulta pues ironico
el que, a pesar de no ser entendida en su totalidad, se prefiera la imagen

televisiva por encima de otras formas de comunicacién.

2 Ernesto Sabato, p. 13.
" Giovanni Sartori, p. 55.



27

Cuando la lectura era la forma privilegiada de informacién, conocimiento
y entretenimiento, era necesario para los lectores conocer sus formas, signos y
reglas para poder realizar ‘asi una lectura eficaz y placentera. No obstante, con
todo su particular atractivo, la television logré desplazar ese importante medio de
comunicacion, sin que, como se dijo antes, los televidentes tuvieran necesidad de

ninguna preparacion.

Nos encontramos asi ante dos formas de comunicacién en las que se
cumplen procesos distintos. La lectura requiere de concentracion y abstraccion
mediante las cuales el individuo despoja las palabras (significantes que no tienen
ninguna relacién en la realidad con el objeto que representan) de su significado,
para que en asociacion con otras representen ideas, acciones, descripciones ¢
simplemente nos recreen didlogos. Por el contrario, la imagen —en apariencia—
no necesita ser explicada, pues el universo estd representado por imagenes
concretas de objetos e ideas. El mundo de los signos orales y verbales es el
universo de los significantes, su decodificacion requiere de un esfuerzo de
reflexién y de complicadas operaciones analiticas y cognitivas ante conceptos e
1deas representados por signos abstractos. La decodificacion de la imagen, por el
contrario, es casi automatica, instantanea, ya que es una representacion concreta

de la experiencia, de realidades plenamente identificables.

El proceso de representacion de imagenes acusticas mediante la oralidad o
la lectura parece.estatico frente al de la imagen concreta, que resulta mas
dinamico y atractivo en forma aparente. La diferencia entre ver television y leer
un texto radica en el proceso para obtener la gratificacion, mientras que para la
lectura se requiere de un esfuerzo del pensamiento abstracto para desprender al

significante de su significado, para la imagen basta con la sola contemplacion,
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porque el significante es el mismo significado. Parece clara entonces la razon del
porqué la lectura y la oralidad fueron desplazadas; sin embargo, el cambio de
preferencia no desvirtia ni fhcapécita para entender a través de uno u otro, sino
todo lo contrario, son procesos totalmente distintos de aprendizaje. El libro
privilegia la reflexion mientras que la television privilegia la gratificacion
sensorial, visual y auditiva. La lectura es necesaria para conocer, la imagen es
necesaria para reconocer. En opinion de Sartori: “El mensaje con el cual la nueva
cultura se recomienda (sic) y se auto-elogia es que la cultura del libro es de unos

.. - - - 914
pocos —es elitista—, mientras que la cultura audiovisual es de la mayoria” .

Por su parte, Ferrés (1997) opina que la lectura y la television no deberian
ser practicas opuestas sino complementarias, porque son canales que poseen
ventajas y despiertan capacidades sensitivas distintas, que no necesariamente
resultan opuestas. La guerra maniquea que se ha emprendido en contra de la
television ha sido encarnizada. A ella se le atribuyen todo tipo de males que
padece la humanidad, el debate en este sentido no se dirige en una postura
simplista en contra del medio en su forma (como hacen diversos criticos al atacar
y negar este importante medio), sino en funcion de su contenido, de la forma de
interactuar con €l y del uso que se le da en el presente, temas a los que nos

enfocaremos en los capitulos siguientes.

A medida que crecieron tanto las programaciones como las televisoras, el
ver television se ha convertido en una practica cada vez mas habitual entre las
sociedades contempordneas. Esto nos indica que en la actualidad es una gran

fuente de poder y de penetracion cultural, pues se ha vuelto guia y rectora del

1 Giovanni Sartori, p. 44.
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pensamiento humano; hoy en dia todos los sectores dominantes, sean estos de
tipo politico, religioso o social, buscan cabida dentro de ella. Resulta irénico
entonces que la radio y el cine zi;;oftafan los elementos para el nacimiento de la
television, y a su vez, que fuera ésta la culpable de la crisis que casi llevo a estos
dos grandes medios a la ruina'’, Fue gracias a la aparicién del cine y la radio que
la television se abri6 paso a través del mundo y sus habitantes, ya preparados
para la imagen en movimiento que previamente fue exhibida por el por el cine y,
el sonido por la radio. Es por ello que debemos conocer primero sobre su historia
y su funcionamiento del televisor para poder entenderla y reflexionar sobre las
causas que han logrado que la television juegue un papel tan decisivo en nuestras

vidas.

2.2 Historia de la televisiéon

Para entender como ha llegado la television a ser lo que hoy en dia es, hay
que conocer primero su origen, resultado de inventos, descubrimientos y
coincidencias, asi como de una serie de investigaciones que arrojd todo un siglo

tecnologico.

El siglo XIX fue el importante escenario de inventos y descubrimientos
cientificos. La aparicion de la fotografia, el telégrafo, la energia eléctrica, el
fonografo, el ferrocarril y las maquinas de vapor revolucioné la escena mundial,
principalmente en la industria de la produccion en los paises donde se
desarrollaban esos inventos que hacian sofiar con una era tecnoldgica en la que el

hombre podria ahorrarse las tareas dificiles con la intervencion de la maquina. Al

1% “La television torpeded a ambos medios (la radio y el cine) en la linea de flotacién. Era un medio id6neo para
la publicidad y su implantacién fue mds ripida y m4s amplia que la de ningin otro. Ni siquiera la radio habfa
tenido la aceptacion que tuvo la televisién”. Radl Eguizabal Maza, p. 484.
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aparecer el teléfono, los cientificos pensaron que la imagen, al igual que el
sonido, podia ser enviada a través de cables y reproducida en algin lugar
griego (telos, lejos videre, ver, ver de lejos); aunque este ambicioso proyecto

enfrentaba todavia problemas que la tecnologia no podia resolver.

Uno de los primeros avances que ayudo a la transmision de imagenes fue
el descubrimiento del sueco Juan Jacobo Berzeluis, en 1817, al encontrarse con
un elemento quimico al que se nombré selenio. Con el tiempo se descubri6é que
el selenio producia una emision espontanea de electrones por la accion de la luz,
dicha reaccion fue bautizada con el nombre de “fotoelectricidad” y constituye el

principio fundamental de la television.

1842 fue el afio en que el inglés Alexander Bain invent6 un aparato para la
reproduccién a distancia de imagenes fijas. Este logro seria perfeccionado por
Pablo Nipkow, en 1884, quien inventd el disco analizador de imagenes, que
consistia en un disco giratorio que “leia” la imagen y permitia que la luz brillara
a través de unos agujeros en una secuencia bien estructurada. Ya para 1897, K.
F. Braun construye un tubo de rayos catédicos con pantalla fluorescente y, a su
vez, M. Dieckmann y G. Glade, en 1906, poneﬁ en practica una transmision
televisiva de imdgenes utilizando la lampara de Braun unida a un sistema
telegrafico. La tecnologia televisiva como tal empieza a desarrollarse durante las
décadas de 1920 y 1930; su perfeccionamiento no llegaria sino hasta 1939, afio
en que el ingeniero Guillerme Gonzélez Camarena disefiara su sistema cromatico
de television basado en los tres colores primarios. El funcionamiento basico de
transmision de la sefial televisiva se realiza con una camara, un sistema de

barrido, un generador de sefiales de sincronizacion, un emisor y un receptor que,
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mediante el bombardeo de electrones en un cinescopio, recompone la sefial del
emisor en un total de 36 imagenes por segundo (Fig. 1). Como resultado, el ojo

humano recibe una-seciiénicia de movimientos regulares.

mMosaico

placa de sefial

red piente de vidrio

lente

canon electrénico

I | amplificador

Aunque hay opiniones encontradas respecto a la fecha y el lugar exactos
de aparicién de este invento, podemos concluir que la television nace en Europa
en 1936. En Estados Unidos la television aparece entre 1939 y 1941, la Comision
de Comunicaciones Federales (FCC) habia estructurado un plan de expansion, el
cual fue frenado por la Segunda Guerra Mundial'®. Ese aparente contratiempo
aportaria mejoras en la tecnologia electronica para su desarrollo futuro, y no
seria sino hasta el final del conflicto cuando su auge y desarrollo acapararia la
atencién mundial. En sus comienzos, la television de todo el mundo (Alemania,

Estados Unidos, Suecia, Inglaterra, México, etc.) solo transmitia actos oficiales,

16 «A| estallar la guerra se fren6 la industria de la television. Asf el 24 de febrero de 1942 fue prohibida la
fabricacién de aparatos de televisién en Estados Unidos para uso comercial”, Jorge E. Gonzalez Trevifio, p. 16.
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deportes y algunas piezas teatrales'’. S6lo veria su expansién econoémica y
tecnologica hasta terminada la segunda guerra mundial, con la ayuda de capital
privado (Estados Unidos) y del estado (Inglaterra). Ya para 1950, Estados
Unidos contaba con 1,000,000 de aparatos receptores, cifra superior a la de
cualquier pais europeo de aquel afio. La television fue aceptada inmediatamente
y comercializada desde sus inicios, se introdujo para el publico al conjuntar
imagen y sonido de forma simultdnea gracias al acondicionamiento previo que

aportaron el cine y la radio, como dijimos con anterioridad (§ 2.1).

2.3 La television en México

En el caso particular de México, el nacimiento de la televisiéon provino,
coincidentemente, de los concesionarios particulares de la radio: el empresario
Emilio Azcarraga Vidaurreta, propietario de la XEW, y Rémulo O’Farril, de la
XEX. Azcarraga, que habia visto una demostracion del funcionamiento de la
television durante su viaje a la feria mundial de Nueva York en 1939, solicité
junto con otros empresarios al presidente Miguel Alemén la concesion de dicho
medio en 1946. Aleman, resentido por la participacion de Azcarraga en los
comicios de 1940'%, y hostigado por la férrea oposicion de los intelectuales de la
época a la television privada, decidié en un inicio negar a las dos partes la

concesion.

A fin de darle cierta imparcialidad al conflicto, Miguel Aleméan ordeno al

reconocido compositor Carlos Chavez, entonces director del Instituto Nacional

7 Segim algunos estudiosos, las olimpiadas de 1936 en Berlin fueron el primer acontecimiento televisado
oficialmente; en ¢! Hittler hizo un acto politico. Este ejemplo se acomoda perfectamente a lo anteriormente
expuesto, pues en este acontecimiento se conjugaron el deporte y la politica.

'® Es bien sabido el hecho de que Miguel Alem4n fue el jefe de campatia de Manuel Avila Camacho, quien fue
contendiente a la presidencia en oposicién de Juan Andrew Almazan. Este, a su vez, encontré apoyo en Emilio
Azcarraga Vidaurreta para su campafia presidencial, misma que desembocaria en un escandalo internacional.
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de Bellas Artes (INBA), realizar una investigacion para determinar los pros y los
contras de la television privada y de la estatal. A su vez, Chavez comisiond al
poeta Salvador Novo 'y al i_hgei{iero y experto Guillermo Gonzalez Camarena
para dicha labor. Un afio mas tarde, en 1948, Aleman recibiria en su escritorio un
sobre cerrado de lo que se denominaria “El informe Novo”, que exponia una
postura divida por parte de los dos comisionados. El fallo de Novo estaba a favor
de la television publica, basada en el modelo del estado britanico; mientras que
Gonzalez Camarena que, sin lugar a dudas estaba a favor de la industria y del
capital privado, ademas de ser amigo de Azcarraga, proponia un modelo de redes

privadas, basado en el modelo estadounidense y apoyado por la publicidad.

Miguel Alemén, convencido en ese momento de lo lucrativo que resultaria
un modelo privado, concesion6 en 1949 —un afio después de haberla solicitado—a
su amigo y duefio del periddico Novedades, Rémulo OFarril la creacion de la
primera televisora del pais. El 31 de agosto de 1950, la XH-TV (Canal 4) de
O’Farril, realizd su primera transmision oficial que, convenientemente, fue el
cuarto informe presidencial de Miguel Aleman. Ahi se pronunciaria el primer
discurso televisivo en donde O Farril aseguraba:

Hoy es dia de fiesta para México, pues desde hoy nuestro pais sera el primero en
América Latina que disfrutard para provecho y beneficio de sus habitantes, del mas
grande invento de los tiempos modernos: la televisién.'

A pesar de la oposicién y las trabas legales que el Presidente puso en el
camino, Azcarraga obtuvo también la concesion poco mas tarde, e iniciaria sus
transmisiones por la XEW-TV (Canal 2) en marzo de 1951. Guillermo Gonzalez
Camarena recibié también una concesion por parte del presidente Aleman, la

XHGC-TV (Canal 5). Esto, sin duda, fue una estratagema para evitar que

1® Aguirre Gémez, p- 64.
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Gonzélez Camarena se uniera a Emilio Azcarraga; ironicamente, tuvo el efecto
contrario cuando Gonzalez Camarena, a falta de presupuesto y tecnologia,
vendié de manera-seciéta gran parte de la concesion a Othén Vélez Jr.,
prestanombres de Azcéarraga, un mes antes del lanzamiento del canal.

Como resultado de estos acontecimientos las televisoras tuvieron una
creciente rivalidad con el paso de los afios; sin embargo, esta batalla por acaparar
tanto anunciantes como artistas, asi como auditorio, resultd tan desgastante para
las dos partes que desembocd en un elevado costo que puso en peligro su
sobrevivencia. Para lograr una expansion comercial y recapitalizar las televisoras
ante la cnsis, se fundé en marzo de 1955 Telesistema Mexicano (TSM), que
agrupaba a las tres empresas (XEW-TV Canal 2, XH-TV Canal 4 y XH-GC
Canal 5) bajo un mismo sello, esto con el pretexto de mejorar la sefial y su
cobertura. No obstante, fueron Azcarraga Vidaurreta y sus ejecutivos quienes

obtuvieron el control mayoritario del nuevo monopolio.

En opinién de varios estudiosos este fue un hecho desastroso para el futuro
de la television en México, a diferencia de otros paises como Estados Unidos o
Argentina en donde la industria era privada, no tenia un solo duefio®®. Como
consecuencia de lo anterior se descuidé al maximo los contenidos de las
programaciones, por lo que s6lo se pensaban en funcién de conseguir mayor
audiencia y anunciantes para resolver la crisis que habian sufrido en sus inicios

los concesionarios.

% Esta opini6n es compartida por: Claudia Fernandez y Andrew Paxman en su libro E! figre Emilio Azcdrraga y
su imperio televisa. “La competencia entre empresas de television fomenta precios mas justos para los
anunciantes, mejores salarios para los empleados y desalienta tendencias progubernamentales en los noticieros”.
p, 58.
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Durante muchos afios TSM, en complicidad con el gobierno, control6 y
distorsiond todo lo que aparecia en la pantalla chica mexicana, ejerciendo un
poder despético sobre iiién y qué debia aparecer en television. Este control fue

. . . . s 2l
total y desemboco en el imperio conocido con el nombre de Televisa™.

Ahora mis mexicanos que nunca esperaban amsiosos la diversiébn que les
proporcionaria su televisor, que de esta manera dejo atras a la radio como principal
fuente de entretenimiento en el hogar. Aunque algunos intelectuales lo llamaron “la
caja idiota”, el televisor se convirtié en la opcién natural de la gente que buscaba
divertirse gratis, y a su vez, superd a la radio como el principal medio publicitan'ozz.

Un hecho dejo en claro el poder que el medio tenia entre las manos: la
masacre estudiantil de 1968, acontecimiento que marc con sangre a México y a
sus medios de comunicacion. La campafia de manipulacion informativa que se
llevé a cabo encabezada por Televisa demostré como la television mexicana
estaba al servicio de los intereses privados y gubernamentales. Fue sin duda este
acontecimiento el que inici6 la guerra declarada contra la television en los afios
subsecuentes por parte de estudiosos, intelectuales y profesores. Ademas, cabe
recordar aqui a Emilio Azcarraga Milmo cuando se le hablé de los contenidos
tan malos de la programacion televisiva. Su respuesta fue que la television se
dirigia a “una clase modesta muy jodida” y la obligacion de la television era

“sacarla de su triste realidad””.

Como resultado de estos y otros sucesos, tenemos posturas divididas ante
tal fenémeno tecnoldgico que, segin Eco (1968), se pueden clasificar en

apocalipticos e integrados®. Para Sartori (1997), la globalizacion y la

2! Televisién Via Satélite.

2 Claudia Fernandez y Andrew Paxman, op. cit., p. 135.

B Cfr. Claudia FernAndez y Andrew Paxman p, 24

# Y.os apocalipticos expresan el pesimismo de la caida irrecuperable de la cultura que representaba al hombre
docto que escribe y lee antes de ia llegada de la llamada cultura de masas, fomentada por la tecnologfa de los
medios masivos de comunicacién. Por el contrario, los integrados experimentan una reaccién optimista ante el
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masificacion son tan s6lo una muestra de las causas inmediatas de la aparicién de
este medio, porque con la ayuda de la publicidad el consumismo ha crecido
desmedidamente; ademas; ‘debido a su gran alcance, la television ha provocado
pérdida de identidad en las sociedades del mundo, al homogeneizar la cultura y
los estilos de vida de sus televidentes. Por su parte, Sabato (2000) opina que la
television nos arrebata la posibilidad de convivir humanamente al quitarnos las
ganas de trabajar, de leer un libro, de salir a la calle, de conversar con alguien.
En el otro extremo figura Raymond Williams®, quien opina que la televisién no
es buena ni perversa en si, es simplemente un medio de comunicaciéon —como
lo fueron la musica y la literatura— que sirve para exponer los mitos y las
creencias de la sociedad actual a través de lo natrativo, de lo fantastico y del
ritual de la cotidianidad, sin buscar la objetividad de la realidad al modo en que
lo hacen las ciencias. Para Ferrés (1999)* el ver television deberia ser una
practica complementaria que, aunada a la lectura, facilitaria el aprendizaje, una

excelente oportunidad para la democratizacion del saber y la cultura.

Los planteamientos de apocalipticos o integrados no dejan de tener un alto
grado de verdad aunque con sus matices, pero, independientemente de la postura
que cada uno toma en sus reflexiones, lo que nos queda claro ante ellas es que la
television ha cambiado de manera drastica con el paso del tiempo los patrones de
consumo, los modelos sociales, las aspiraciones, el lenguaje cotidiano y las

opiniones politicas de varias generaciones.

suceso masificador, al considerar que la television, los periédicos, la radio, el cine y el comic vienen a poner el
conocimiento universal a disposicion de todos de una manera sencilla y cémoda de asimilar. Cfr. Humberto Eco,
Aspocalipticos e integrados. Pags. 27-47.

% Cfr. Raymond Williams, citado por Lorenzo Vilches., p. 15.

% Cfr. Joan Ferrés, pp. 18,19.
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A pesar de los comentarios positivos o negativos que se puedan hacer al
respecto, la sociedad en la que ahora vivimos seria impensable sin la television,
pues aunque no la -reﬂﬂﬁf]h’teleﬁsién es producto resultante de ella, se aspira a
vivir en un estado permanente de libertad, de juventud, de felicidad como en ella,
se depositan en ella todas las creencias y suefios que poseemos. Todo lo que pasa
en la pantalla chica puede repercutir directa o indirectamente en las sociedades
que la contemplan e interpretan, o, como diria McLuhan: “El mundo instantaneo
de los medios informativos eléctricos nos implica a todos, a un tiempo. No es

. ., . 2
posible la separacién ni el marco™”.

La television es en la actualidad un universo semidtico inextricable por
todos sus elementos asociados y representativos. Es por todas estas razones que
para conocer el medio televisivo y acercarnos a ¢l de manera objetiva hay que
conocer los elementos de los que se vale para producir emociones® y

sentimientos en los televidentes.

7 Marshall McLuhan y Quentin Fioere, p. 53.
% «podriamos definir a la emocién como una incapacidad de comprender: el amor, el dolor, la sorpresa, el miedo,
etc., inhiben a la inteligencia que no comprende lo que sucede”. Pierre Guiraud, p. 133.
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Capitulo 3. El impacto televisivo

3.1 La imagen en movimiento

El primer recurso y el mas importante del que se vale la television en la
actualidad es el manejo y la manipulacion de las imagenes. De esto ya hemos
hablado con anterioridad (§ 2.1) cuando nos referimos al valor que se tiene de la
imagen en las sociedades mediatizadas y educadas para su recepcion. La
television de hoy se caracteriza por su dinamismo, es decir, por el cambio
constante de imagenes a gran velocidad (video 2)*. Esta trepidacion de imagenes
produce indudablemente fascinaciéon e implicacion del individuo; siempre ha
sido asi, los estudios de psicologia demuestran como la mirada de un individue
dentro de un cuarto tiende a posarse sobre los objetos en movimiento. La
television aprovecha este conocimiento provocando varios efectos con el cambio
y la aceleracion constante de cuadros. Segin la opinion de Sartori (1997), este
recurso televisivo bloquea la capacidad de reflexion durante el bombardeo
sensorial, ademas de resultar gratificante al espectador al producirle emociones
de diversas indoles.

Los mensajes se caracterizan cada vez mas por un ritmo trepidante, por una aceleracion
cada vez mayor en la sucesién de planos. Para el espectador, que se va habituando a
ese ritmo, la posibilidad de movimiento se acaba convirtiendo en una necesidad de
movimiento. Si no hay cambio, es aburrido™.

Esta es, la principal caracteristica del medio en la actualidad y, en opinién
de muchos, es el arma principal para lograr un dominio pasivo sobre los

individuos, principalmente de los menores, al bloquear sus capacidades

» Como podemos observar en el video N. 2. ninguna de las im4genes dentro del espot televisivo de coca-cola
rebasa los 1.5 seg.
* Marshall McLuhan y Quentin Fioere, op. cit., p. 25.
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analiticas, pues no se deja ningin intersticio para reflexionar ante dicha

aceleracion.

Es importante resaltar este recurso, en vista de que en sus inicios el cambio
de imagen obedecia a un cambio natural de escena, de situacién o de
actante/hablante; una imagen televisiva duraba en promedio de 12 a 15 segundos
durante las décadas de los 40 a los 50 (video 3)’". No fue sino afios mas tarde,
cuando los profesionales de la television se dieron cuenta del impacto que la
imagen en movimiento producia y, ante este hecho, empezaron a utilizarla cada
vez con mas frecuencia y de manera indiscriminada como un recurso para crear

tension, evitando asi que el espectador abandonara su asiento.

El cambio de imagen en la mayoria de la programacion de hoy en dia no
sobrepasa los 5 segundos, aunque la media general se sitia en 3.5 segundos; los
niveles mas altos se ofrecen en publicidad televisiva, en donde el cambio de
imagenes sube hasta 1.5 (Video 4) segundos de duracion por cuadro, lo
suficiente para que una imagen sea percibida pero decodificada en su totalidad®.
En este sentido la necesidad de movimiento proporciona un sentimiento de
inmediatez sensorial, ya que como se dijo en el capitulo anterior (§2.1) el
proceso de decodificacion de las imagenes es casi inmediato, pues para ello basta
con la mera contemplacion. “Si se privilegia la percepcion sobre la abstraccion,
lo sensitivo-sobre lo conceptual, es natural que tienda a provocar respuesta de

caracter emotivo™>,

*! En este video se puede a preciar como aun siendo un comercial corto, las imagenes sobre pasan los 3 segundos,
esto demuestra como el cambio de iméAgenes a gran velocidad era un recurso poco explotado.

*2 Estos datos resultaron de, un trabajo hecho por mi. Para obtenerlos se cronometraron series de accion,
comerciales y caricaturas en canales de television abierta y de cable, aunque en estos tiltimos se presentaron las
cifras maés altas en cuanto a cambio de imagenes.

3 Ferrés Joan, p. 33.
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3.2 El manejo de camara

El manejo de camara es considerado también como trepidacién dentro de
la pantalla chica; atmqu’é"ho'hayé cambio de imagen, el manejo actual que se
hace de los efectos de camara produce emociones, pues estd comprobado que la
perspectiva que maneja la camara puede producir sensaciones de vértigo o
euforia, sentimiento de grandeza al verse las cosas pequefias y, viceversa, el

P ~ . . 4
mostrar cosas minimas en tamafio superlativo (video 5), etc™.

Los efectos visuales que puede producir el manejo de cémara en
conjuncién con el cambio constante de imagenes van condicionando cada vez
mas al televidente a sentir una necesidad de movimiento. El encuadre y el
manejo de cdmara pueden llegar a ser tan sofisticados que se llega casi al
virtuosismo inutil, pues dichos juegos de camara carecen la mayoria de las veces

de significacion, es el juego por el juego mismo (Video 6).

La television pone el lente en particular s6lo sobre aquello que se quiere y
se puede mostrar y elimina todo lo demas, esto contribuye a enmascarar la
realidad. Este énfasis en resaltar solo lo que se selecciona, discriminado otros
elementos, es consecuencia de que la television no debe mostrar nada que se
contraponga a la idea que se quiera sembrar, o que descentralice la atencion

- - . L 5
sobre lo que se enfatiza, aunque la idea pertenezca a la misma tematica™.

* Muestra de lo anteriormente dicho son los experimentos que se llevaron a cabo en México con los manejos de
camara practicados por Televisa. “De Llano sabia que si las cdmaras podian desplazarse conforme filmaban, el
resultado serfa mé4s dindmico, natural e interesante(...) Durante un programa, De Llano se comunicaba con sus
camarégrafos mediante audifonos, d4ndoles instrucciones de cuando y hacia dénde moverse”. Fernandez,
Claudia Fernandez y Andrew Paxman, p. 73.

% “Los peligros politicos inherentes a la reutilizacién cotidiana de Ia television resuitan de que la imagen posee la
particularidad de producir lo que los criticos literarios llaman el efecto de realidad, puede mostrar y hacer creer lo
que se muestra”. Pierre Bourdieu, p. 27.
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Esta nueva adiccion al movimiento, por llamarla de alguna manera, ha
desembocado en un fenémeno de reciente aparicidn, practicado por las nuevas
zapping, descrito por diversos autores como el cambio constante de canal
durante una emision televisiva, sobre todo durante las irrupciones publicitarias.
El zapping también puede ser utilizado para saltar fragmentos poco gratificantes
y asi seguir varios programas a la vez; es usado asi mismo para buscar algun
programa, entre toda la gama, que resulte el mas atractivo a los ojos del
televidente. Ferrés (1999), por su parte, anota otro fenomeno: el flipping, el salto

de canal durante una emision sin otra intencion que el simple placer del cambio.

Estos nuevos fenémenos nos advierten como el cambio de imagen se
convierte en una cualidad necesaria para las nuevas generaciones o, como diria
Popper, “en television, cada momento debe ser emocionante, cada momento

debe llamar la atencién™®,

Estd comprobado que con estos bombardeos de imdgenes disminuye la -
capacidad analitica durante la exposicion, se experimenta pasividad fisica, y se
vuelve cada vez mas necesario el factor sorpresa; el zapping es muestra de esta
busqueda por encontrar imagenes alta y sensorialmente gratificantes. De ello
resulta la afirmacion de Sartori la cual explica como a través de estos procesos el
hombre pasa de ser un homo sapiens a un homo videns, es decir; se sustituye el

ver por el entender.

% Kart R. Popper y John Condry, p. 80.
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En realidad no creemos que el hombre se trasforme asi, de una manera
radical; lo que si nos parece es que, gracias a la telepresencia, la lectura resulta
en nuestros dias muy'pﬁéfi"afr'acti.\}a a los 0jos de las nuevas generaciones, ya que
al proporcionar la television un sentimiento de inmediatez, un dinamismo ficticio
mediante la imagen, hace que la propia imaginaciéon se vaya aletargando,
empobreciendo el andlisis, lo que disminuye la posibilidad de acceso a la lectura

y a otras actividades para las nuevas generaciones.

3.3 El sonido

El estimulo visual conjugado con el sonido multiplica sin lugar a dudas el
goce y la percepcion de lo que se observa, ya que cuando la imagen se apoya en
una banda sonora, en musica de fondo o en efectos especialgs, resulta mas
sorprendente y mas atractiva a los sentidos (video 7). El sonido se convierte asi
en un elemento ancilar de la television, pues incluso en los videoclips musicales
la estrella principal no es la misica en si, sino las imagenes del artista
acompafiadas por la musica. Otro ejemplo clasico de esto son los programas de
terror, en los que ciertamente las imagenes que se proyectan son aterradoras en la
mayoria de los casos, pero si se quitara la misica de fondo, asi como los efectos
sonoros, el suspenso y el miedo disminuiria considerablemente (video 8). Lo
mismo sucede con las telenovelas y los teledramas, en donde la musica de fondo
amplifica las sensaciones conmovedoras y la tristeza de las escenas ante el
publico (video 9) “El sonido nos envuelve. Se forma a nuestro alrededor una

malla sin costura™’.

37 Marshall McLuhan, y Quentin Fioere, p. 107.
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El sonido no soélo funciona como amplificador sensitivo, sino también
como un instrumento para sorprender al espectador, pues las imagenes de corte
inesperado vienen-wgéﬁé’falfnenfe acompafiadas de efectos sonoros que
contribuyen a mantener al televidente en su asiento a la espera de ser
sorprendido: “La television completa el ciclo del sensorio humano. Con el

omnipresente oido y el ojo movil hemos abolido la escritura™®,

3.4 Los colores

Sin duda la imagen a color produce mas fascinacion que la que producia
en sus inicios la television en blanco y negro a mediados de los afios cincuenta.
Desde que el ingeniero Guillermo Gonzalez Camarena patentara la television a
color, los productores y los publicistas han jugado a crear toda upa red semdéntica
de colores en la busqueda de producir sensaciones y sentimientos. Por ejemplo,
en publicidad, el negro en la mayoria de los casos es simbolo de lujo y elegancia,
se le asocia principalmente con la ropa, zapatos, autos y servicios de prestigiadas
marcas y de alto costo (video 10). Los colores pastel puestos en los productos
suponen sensaciones reconfortantes y placenteras, se les relaciona en general con
alimentos chatarra y productos juveniles o de moda (video 11), pese a la
intensidad en el colorido con la que se les anuncia, lucen atractivos al publico
consumidor. El verde, el azul y el morado difuminado dan una sensacién de
ambientes de tranquilidad y de armonia que son proporcionados por algin tipo
de servicio o producto. El blanco es generalmente utilizado para crear la
sensacion de lugares y ambientes puros, limpios y ordenados; en publicidad se
utiliza generalmente para promover preductos alimenticios o articulos de

limpieza (video 12). La adicion de colores sobre fondos blanco y negro da la

% Ibidem, p.123.
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sensacion de irrealidad a la mayoria de los espots, se emplean para resaltar algin
producto o caracteristica que ofrece y que se quiera publicitar sobre todo lo
demias que aparece enblanco yﬂr‘legro (video 13). La intensificacion del color
gracias a la calidad fotografica hace a los paisajes mas vivos y cristalinos; da la
sensacion de estar en algin paraiso o un estado ideal (video 14). El color es sin

duda otro elemento ancilar dentro de la composicion de la imagen.

3.5 Los estereotipos

Los arquetipos en las sociedades de la antigiiedad respondian a los anhelos
y deseos de la imagineria colectiva y popular que se insertaban dentro de una
estilizacion particular, a la cual se le otorgaban nombre y caractéristicas propias,
una fabulistica reconocible y moldeable basada en la mitificacién de los
personajes como sello personal de su paso a través de la historia de las culturas.
En nuestros dias podemos observar que, por el contrario, la capacidad fabulistica
y mitificadota es detentada, producida e inducida.a los pueblos por los medios
masivos de comunicacién y la tecnologia, en especial por la television™; al
espectador teledirigido se le condiciona y moldea con la proyeccion de sus

deseos pensados, difundidos y sintetizados por una pequefia masa.

Un ejemplo concreto de lo anteriormente referido son los primeros
estereotipos presentados a los nifios a través de los superhéroes de la pantalla
chica. Estos responden al ejercicio ancestral por representarlos dotados con
superpoderes, justicieros, invencibles y viriles; se proyectan como un ideal

estético de perfeccion moral y belleza estética, aspiracion que lleva en la

* En opinién de Umberto Eco“Los mass-media tienden a imponer sfmbolos y mitos de fécil universalidad,
creando tipos reconocibles de inmediato, y con ello reducen la individualidad y la concrecién de nuestras
experiencias y de nuestras iméagenes, a través de las cuales deberfamos realizar experiencias”. p. 57.
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actualidad a consumir a los herederos de la fabulistica de Sansoén y Aquiles, los
modelos y sus productos, creados por medios masivos de comunicacion, mitos
moldeados por medios €léctronicos, Superman, El hombre Arafia (video 15),

. ., ;40
Batman, etc,. Fueron creados como ideal de una minoria para las mayorias™ .

Los personajes arquetipicos en television tienen, en consecuencia, que
responder a la suma de aspiraciones y deseos colectivos, y deben ser facilmente
reconocibles e identificables por el publico, lo que da como resultado la

estandarizacion de los gustos a través de un estereotipo que se repite.

Los estereotipos de la televisién sé han de estudiar como formas de reducir a los

espectadores a un comportamiento inconsciente por parte de la industria cultural. (...)

Lo cual permite dar credibilidad a formas de racismo o a formas individualistas de

recetas para triunfar en la vida®.

Los estereotipos originan en el telespectador situaciones de frustracion y
consumismo desmedido, se le presentan a diario estilos de vida de la clase alta
que, coincidentemente, es la que gana haciendo los productos y publiciténdolos
_para las masas. El estereotipo en este sentido sirve como vehiculo al presentar el
articulo en una situacién idilica —paisajes exodticos, ambientes fascinantes
(video 16)—, en donde se conjugan la aceptacién social, la juventud, el lujo, la
fama y la belleza que oferta el producto o un programa asociado con el o la
modelo (video 17). Todo esto ocasiona en primera instancia una gratificacién
psiquicé en el espectador, seguida de un sentimiento de frustracion que conduce

al consumo, pues al poseer el articulo publicitado bajo esos ambientes se tiene la

“ Hay quienes opinan gue estos modelos son la salida catértica a las frustraciones y humillaciones sufridas por
personas impopulares, marginadas y con baja autoestima, pues surge el gusto y la identificacion con el
superhéroe que generalmente oculta su identidad en la sombra de un hombre soltero que vive en soledad,
generalmente estos personajes sufren humillaciones y son impopulares durante sus afios de escuela. Al crear esta
dualidad se genera una identificacién y al mismo tiempo uba proyeccion mediante el héroe que en realidad
resulta ser noble, fuerte, apuesto y viril. Adem4as de afiadir la idea de que siempre y al fin al cabo la justicia
triunfa.

*! Teodoro Adomo citado por Lorenzo Vilches, p. 95.
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sensacion de estar integrado dentro de esas comunidades “idilicas” creadas a

través de situaciones ficticias.

El caso del modelo/estereotipo femenino ha representado todavia mas
problemas, pues ha desencadenado enfermedades posmodernas como la anorexia
y la bulimia, que aparecieron como resultado del cambio en el modelo estético
del siglo XX, producido por la television y las grandes marcas como Versace y
Armani mujeres delgadas, exuberantes, de piel blanca y rostro deslumbrante,
mismas que aparecen cotidianamente en los programas y comerciales televisivos
(video 18). En la actualidad, son estos personajes estereotipados y ajenos en la
mayoria de los casos a nosotros los que dictan el comportamiento social y

cultural de hoy**.

3.6 El enmascaramiento de la realidad

Uno de los usos mas recurrentes del televisor es el entretenimiento a través
de las situaciones fantésticas que se representan en el aparato magnetofénico.
Este uso es resultado del tedio o la evasién que le confieren los televidentes a la
realidad misma, que buscan con la contemplacion de estas imagenes identificarse
con personajes que viven experiencias insélitas mas alla del aburrimiento y de

los limites fisicos de la realidad (video 19).

Sin embargo, existe un problema que hasta la fecha no se ha conseguido
esclarecer, y es en qué momento la television falsea la realidad trastocandola, y a

qué se puede llamar realidad, pues la linea divisoria es tan fina e imperceptible

“2 Hay que resaltar el hecho de que aun en paises del tercer mundo est4 preferencia racista esta presente dentro de
los medios de comunicacién, México se encuentra entre ellos. Fernéndez y Paxman anotan que: “El manejo de
los personajes de acuerdo con ¢l color de piel continuo en TSM, con una concesion de actrices de piel blanca que
interpretaban a herofnas pobres que eran buscadas por ricos galanes”. p, 83.
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qhe no sabemos (incluso en el caso de muchos adultos) en qué momento lo que
estamos observando es real o pertenece a la ficcion (video 20)*. Decimos que
este es un recurso m4s & a television ya que se llega a producir una serie de
opiniones, de sensaciones y sentimientos a través del trastrocamiento de la
realidad. En esencia se produce un sentimiento de transgresion de la realidad,

pues la fantasia televisiva tiende a falsear:

1. Las leyes del espacio y el tiempo. Estas se producen mediante los efectos
computarizados en conjuncion con los movimientos y el montaje de camara.
Aunado a estos, los efectos especiales y sonoros que se producen con alta
tecnologia posibilitan las situaciones ficticias dentro de la pantalla, estas
trasgresiones de espacio/tiempo ocasionadas por personajes que poseen objetos o
cualidades superiores e inexistentes, ocasionan en los espectadores sensaciones
de libertad, sentido de ubicuidad y de dinamismo vertiginoso, y por ello, se

experimenta una liberacion de los limites a través de dicha identificacion (video
2%

2. La credibilidad de la inverosimilitud. La tecnologia televisiva hace posible un
sinnimero de programas en donde los mundos fantasticos y de fabula son
puestos en la pantalla, sacados de la mente de sus escritores. Como un nifio ante
un cuento de hadas, el espectador se ve transportado a un universo magico en el
que no se cumplen tampoco las leyes de lo racional ni de lo fisico. El que se crea
mucho de lo que sucede dentro de la pantalla se debe a que (como ya se ha

venido diciendo) la imagen en apariencia no miente y tiene mas credibilidad que

*3 Esto resulta evidente cuando algunas personas insultan a actores, villanos de las telenovelas u otros programas.
“ Hay que resaltar el hecho de que incluso los adultos caen dentro de este juego de enmascaramiento de la
realidad, visto desde la éptica de la evasion, pues experimentan en opinion de Eco, una regresi6n a la infancia.
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la palabra®, y tiene todavia mas peso la que aparece en televisién. Este hecho se
debe también a que no se da una explicacion en television (o ésta resulta escasa)

de como, a través de'ld tecnologia, los actores y los trucos de camara se logran

los programas.

3. El voyeurismo. La transgresion se produce también con estereotipos que
funcionan en roles sociales o familiares ideales. La camara simula la mirada de
un voyerista al dejar al espectador ser participe de discusiones, conflictos y
escenas intimas a las que en la realidad no se tiene acceso, se crea por razén de
otro tipo de fantasia, la de introducirse en la vida de los demas (video 22). Esta
es una de las caracteristicas especiales de la television, que cada una de esas
situaciones o dramas parecen reales e implican al televidente como testigo con
una Optica malsana: “Y es por lo demas un objetivo de la fiction en general y de
varias formas de fiction ofrecidas por la televisiéon el de hacer aparecer las

escenas lo mas vivas y reales posibles™.

En relacion con lo que nos ocupa, el problema radica en que la mayoria de
los nifios y de los adolescentes no siempre son capaces de distinguir entre lo que
es ficcion y lo que es realidad, ademas en muchos casos, lo representado en
television llega a sustituir al contacto directo con la realidad misma. Estas
situaciones ficticias sustituyen por tanto las experiencias y emociones propias,
que los menores deberian vivir por si mismos en contacto con la realidad, pero
de acuerdo con su edad y sus procesos de desarrollo fisico y mental.- Sin

embargo, la television entrega el mundo de los adultos y sus secretos a todo

* “La television puede mentir y falsear la verdad, exactamente igual que cualquier instrumento de comunicacion.

La diferencia es que la “fuerza de la veracidad” inherente a la imagen hace la mentira més eficaz, y por tanto, mas .

geligrosa”. Giovanni Sartori, p. 103.
Kart R. Popper y John Condry, p. 53.
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aquél que se siente a contemplarlo. McLuhan (1987) dice con ironia que un nifio
que ve television se ha hecho viejo a los tres afios. La decepcion que acompafia
al nifio en su regreso-al fitindo real después de apagar al televisor es perceptible
al poher en practica formas de actuar y de hablar aprendidas en la television.
Esto puede ser peligroso en la medida en que este medio se convierte para un

individuo en su unica fuente de informacién del mundo exterior.

Como parte de estas reflexiones, habra que incluir que el enmascaramiento
de la realidad engloba también la idea que se tiene de que el medio televisivo nos
permite la eleccion libre de lo que observamos. Esto puede ponerse en entredicho
si pensamos que la asistencia a un espectaculo determinado implicaba antes de la
llegada de la television una seleccion previa y consciente. Cen la-television se
comienza a anular este discernimiento entre una y otra representacién, motivado
primero por la novedad y después por la comodidad, el televidente es llevado a
ver no lo que desea, sino lo que se le presenta’’. Para lograr la aceptacion de lo
presentado se deben trivializar en la mayoria de los casos los aspectos de la
cultura al mostrarlos de manera predecible para todas las mentes, ya que no se
debe excluir a nadie. Como el medio esta pensado para personas con capacidad
receptiva media’®, ningan contenido puede sobrepasar ese estandar (el lenguaje,
la complejidad de algin tema), puesto que deben ser planteados a un nivel en el
cual nadie quede excluido; por ello ninguna informacion televisiva debe ser
codificada de manera especial, pues el fin de los contenidos de las

programaciones es agradar para lograr que los espectadores consuman productos

7 “La televisién es vista asi mismo como un estimulo de una falsa participacién, de un falso sentido de lo
inmediato, de un falso sentido de lo gramético”. Umberto Eco, p. 323.

“8 “Es una ley que se conoce a la perfeccién: cuanto mas amplio es el publico que un medio de comunicacién
pretende alcanzar, més ha de limar sus asperezas, mas ha de evitar todo lo que pueda dividir, excluir”. Pierre
Bourdieu, p. 64.
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“Existe cierto nivel de aprendizaje y de inteligencia necesarios en Jas victimas de
la television para distinguir entre lo que se les ofrece como realidad y lo que se

les presenta como ficcion™.”

Hay que resaltar que esta dificultad de discernimiento entre la realidad y la
fantasia se encuentra principalmente entre nifios cuyo perfil socioeconémico es
de extraccion pobre, su educacion formal, deficiente y su exposicion al medio,
prolongada. Es importante mencionar que, si hay una correcta vigilancia de los
contenidos que los nifios ven en la television, y se comentan criticamente los
programas con los padres y maestros, se puede obtener una percepcion mas clara

del medio televisivo y circundante para los nifios.

Para acercarnos al propésito de este trabajo existe una dicotomia que no
podemos desvincular: la television y la publicidad asociada a ésta, sin la cual la

television no podria existir como fenémeno y como realidad en la era moderna.

La mayoria de los estudiosos de este tema coinciden en sefialar que la
esencia de la television, lo que la define como medio, es la publicidad, porque es
poco probable que las marcas vendan tanto sin la ayuda de los medios masivos,
en especial de la television, la que mayor alcance tiene; a su vez, es también
poco probable que la television asuma los altos costos tecnologicos y de
produccién de sus programas sin el capital que la publicidad aporta para su
desarrollo y expansion. A continuacion se explican las razones por las cuales nos

enfocaremos en la publicidad para acotar nuestra propuesta didactica.

* Kart R. Popper y John Condry, p. 53.
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1.— Por una parte, podemos afirmar que la publicidad es la mejor forma,
sencilla y evidente de ejemplificar los elementos televisivos anteriormente
citados, pues éstos-deben sér efectivos y actuar de manera inmediata antes de que
el televidente promedio —que generalmente aborrece los anuncios, cambie de
canal. La publicidad, pues, debe ser efectiva y en tan sélo unos segundos atrapar

al televidente de manera sabita para que no logre evitar la irrupcion publicitaria.

2.— Dice Ferrés: “Es cierto que no toda la television es publicidad, pero es
igualmente cierto que todos los programas tienden a configurarse cada vez mas
siguiendo los pardmetros expresivos de la publicidad”®. De ahi que pensemos

que podemos sacar mas en claro nuestras conclusiones si nos enfocamos en ésta.

3.— Lo propio de la televisiéon es vender; es por ello que la publicidad se
encuentra al principio, en medio y al final de los programas, aunque podemos

decir que incluso, dentro de los programas.

4.— Porque desde sus inicios, el medio televisivo fue pensado como un vehiculo
idéneo para anunciar productos, la publicidad debia crear, a través de elementos
televisivos cada vez mas efectivos, y en unos cuantos segundos, emociones,

. , . . 1
sensaciones, y lo mas importante, necesidades’".

Por tal motivo, haremos a continuacion una breve semblanza de la historia

de la publicidad, resaltando la evolucion que ha tenido hasta convertirse en lo

% Joan Ferrés, p.188.

S recepcién de la serie incluye la publicidad. Y esto no sélo porque la publicidad esta inserta en el programa
de emisi6n de la serie, sino porque el narrador, el sonido y los movimientos de c4mara estdn calculados de modo
que el espectador no sienta la publicidad como una interrupcién sino como un cambio o una alternancia de
sintagma narrativo”. Lorenzo Vilches, p. 160.
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que es en la actualidad, una de las actividades mas lucrativas e importantes desde
el siglo XX: “El horizonte de los medios va ampliandose hasta constituirse la
publicidad como el-elémento imprescindible del sostenimiento de los nuevos
medios de comunicacién de masas”.”> El cémo y el por qué funcionan los
mecanismos publicitarios para influir en el televidente, se encuentran en el

nacimiento y desarrollo de la publicidad a través del tiempo.

Al mostrar, de manera evidente, la forma en que la publicidad utiliza los
recursos televisivos, tendremos como resultado una mayor comprension del
medio, de una manera amena y didactica. La publicidad y en especifico la
televisiva es la que mejor refleja las intenciones y los elementos asociados

descritos, mismos que envuelven al espectador dentre del tele—ver.

Capitulo 4. La publicidad televisiva
4.1 Historia de la publicidad

Para hablar de television expondremos también la dicotomia, publicidad y
grandes marcas, pues son estas ultimas la cara oculta y ambas se han
desarrollado paralelamente. Por tal motivo, haremos a continuacién una breve
semblanza sobre la historia de la publicidad, resaltando los recursos mediante los
cuales ha evolucionado hasta convertirse en lo que es, una de las actividades mas
lucrativas e importantes del siglo XXI. El como y el porqué funcionan los
mecanismos publicitarios para influir en el televidente, se encuentran en su

nacimiento y desarrollo a través del tiempo.

%2 Raul Eguizabal Maza, p. 257.
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*2 Raiil Eguizabal Maza, p. 257.
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A mitad del siglo XIX, como consecuencia de la expansion capitalista y
del desarrollo econémico y tecnologico en las grandes ciudades, empiezan a
aparecer las grandes marcas. Aunt;ue con anterioridad se marcaban propiedades,
ganado y mercancias, no fue sino hasta ese siglo que el hombre persigue en este
hecho un fin comercial y econémico. Fue la produccion en masa y la venta al
menudeo lo que permitié a los fabricantes firmar sus productos, empezar a
envasarlos y colocarles un distintivo propio: la marca™. Esta se convirtié en
sinénimo de prestigio y calidad; ademas, sirvio en sus inicios para controlar el
precio del producto. Ante el arribo de la tecnologia —el radio, el fondgrafo, los
autos, las lamparas eléctricas— los publicistas se encargaron de disefiar sellos
para su incorporacién al mundo del marketing, se buscaba crear en los
consumidores —mads alld de la necesidad tecnologica— la idea de que la
innovacion llegaba para cambiar y mejorar sus vidas.

El producto con marca costaba mas que el tradicional, pero el consumidor respondi6 a
la publicidad solicitando, cada vez mas, los productos marcados y empaquetados en sus
envases individuales. Eran mas higiénicos, mejor conservados y con una calidad
constante y garantizada. Ya no acudian a la tienda en busca de una mercancia, sino en
busca de una marca.**

Si el fabricante podia mantener y garantizar la calidad de sus productos,
podia asociarle una marca comercial para su identificacion y fijacion del precio.
Esto obligd a los grandes almacenes a ofrecer productos respaldados por la
publicidad y las grandes marcas™, ya que estos tenian una creciente demanda
con respecto de los que carecian de una. Se observé desde el nacimiento de la
publicidad que las grandes compaiiias en crisis recurrian a ésta como medio para

salvar sus empresas y/o acrecentar sus ventas. La publicidad debia conseguir que

* “Lo que diferenci6 los primeros intentos de imponer marcas de comercializacién corriente fue el hecho de que
¢l mercado se vio inundado con productos fabricados en masa y casi idénticos entre si”. Naomi Klein, p. 33.

3 Raiil Eguizabal Maza, pp. 168,169.

* “Las marcas de fébrica tienen por funcién indicar y garantizar el origen del producto”. Pierre Guiraud, p. 112.
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el pablico consumidor demandase esa marca. En este sentido los anuncios se
convirtieron en el intermediario idoneo entre el vendedor y el consumidor: “El
vendedor perdia terrenc Segin crecia la importancia de la publicidad: el producto

ya no lo vendia el comerciante, lo vendia la publicidad”“'.

En este marco de desarrollo es cuando se da pie a la creacion de agencias
publicitarias que con campaiias buscaban crear un publico para determinado
producto. Los estudios de mercado y economia de las clases sociales establecian
las bases de identificacion con el consumidor en el anuncio publicitario; sin
embargo, como algunos vendedores empezaron haciendo sus propios anuncios,
las agencias demoraron en desarrollarse. En sus inicios, el anuncio comercial se
resumia a la simple descripcion del producto con un argumento por lo general

rimado, unido a la marca. (video 23).

La consolidacién de la actividad publicitaria qued6é de manifiesto al crear
mecanismos persuasivos e ingeniosos que se reflejaran en las ventas, se cred la
nueva cultura publicitaria como el nuevo consejero que dicta como y en qué
gastar el dinero. Por ello, al principio las campaifias publicitarias estaban
orientadas al estilo informativo y de repeticion constante; se buscaban nombres
faciles que la gente pudiese asociar y recordar, para acabar asi con el comercio
anénimo que disponia del mismo producto sin marca y a menor costo. La
publicidad no tardé en acaparar todos los medios de difusién disponibles: la
radio, el periddico, los carteles.

* Qualter Terence H, p. 26.
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Ningiin medio result6 tan efectivo y prometedor como la television, que se
volvié el escaparate inmediato de la publicidad. Ya para 1945, la CBS era
patrocinada por las-lineas aéreas Pan American, las hojas Gillette y RCA Victor.
Ese afio, diversos anunciantes entraron a la television, COMO LAS gasolinas
Esso, Fire Stone y Levere Bros, etc”. Una vez perfeccionada su tecnologia y
superando la demora causada por la guerra mundial, el televisor aparece a los
ojos del mundo y de los publicistas de manera formal en 1950. Fue concebida
desde sus inicios como el vehiculo idéneo para el mercado, la manera mas fécil y
cémoda de llevar productos al consumidor o, en palabras de Rail Eguizabal: “El
suefio del vendedor de aspiradoras. (...) La tercera dimensién de la
publicidad™®.

Todos estos factores propiciaron, no sélo el monopolio de la mercancia
(pues con el arribo de la television el comercio anénimo desaparecia a una mayor
velocidad), sino también el patrocinio de los eventos televisivos. Resultado de
esto fue que la publicidad impulsé el desarrollo de la programacién televisiva
mediante el patrocinio de las grandes marcas, en donde se cometieron todo tipo
de excesos, algunos hasta ridiculos:

Los cigarrillos Camel, patrocinadores de los noticiarios NBC desde 1947, prohibieron
la filmacién de cualquier noticia en la que apareciese una sefial de “No fumar”.
Ademas se prohibia la J:»resencia de todo fumador de cigarros puros, excepto si trataba
de Winston Churchill.*

Esto demuestra sin lugar a dudas la enorme influencia que han tenido

desde siempre la publicidad y las marcas sobre el espacio televisivo.

*7 México no fue la excepcién; los primeros anunciantes en entrar a la televisién con las primeras transmisiones
fueron: RCA Victor, Nescafé, Kraft y El Palacio de Hierro.

% Raiil Eguizabal Maza, p. 383.

*Ibidem, p. 352.
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Poco faltaria para el surgimiento del anuncio televisivo. Este nace cuando
un pequefio comerciante, una firma de lapiz labial Hazell Bishop, con una
ganancia anual de US$50,000.00 délares, present6 un breve mensaje publicitario
independiente de la programacién, pues no podia pagar el patrocinio de un
programa durante toda su emision, el resultado fue un notable incremento en sus
ventas. No tardaron otras compaiiias en copiar la iniciativa dando pie a la era del
spot publicitario, un pequefio anuncio insertado antes, en medio o al final de cada
programa televisivo (en sus pausas naturales). Al mismo tiempo, las empresas
televisoras empezaron a ganar mas dinero con dicha iniciativa, que con un solo
anunciante que acaparaba el espacio publicitario de un programa, y habia que

satisfacerlo en cuanto al contenido de lo trasmitido en la programacion.

En su génesis, los comerciales televisivos fueron disefiados por los
mismos publicistas de la radio. Esto qued6 evidenciado cuando se escribian
palabras o se incluian frases en rétulos que invitaban a la compra, sélo
empleaban frases afirmativas y titulares largos, pero no mas que el producto que
se publicitaba (video 24). En otros casos, aparecia un locutor con una voz
atractiva y convenientemente vestido para la ocasion que elogiaba y describia el

producto leyendo unos pequefios cartones (video 25).

Poco tardaron los publicistas en darse cuenta de que no eran las palabras,
ni los didlogos lo que potenciaba la venta, sino las imagenes en movimiento: la
accion. Los espots publicitarios eran de tipo informativo, pues se resaltaban las
ventajas y caracteristicas del producto para lograr la aceptacion del televidente;
la imagen era en blanco y negro; habia pocos cambios de cuadro, y no se

mencionaba la competencia.
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La publicidad empieza acaparar con mas frecuencia el espacio televisivo:
ya para 1957 el espectador habia visto alrededor de 420 anuncios publicitarios en

una semana promedio, fofalizando 5 horas y ocho minutos.

El siguiente paso en publicidad se daria gracias a la propaganda politica y,
en especifico, al debate politico entre John F. Kennedy y Richard Nixon; hay que
resaltar que este fue el primer debate politico transmitido a través del televisor a
la nacién norteamericana. Diversos estudiosos coinciden en que el punto de
partida de la publicidad se sitia con este hecho televisivo™, uno de los més
importantes del siglo: las conferencias de prensa de John F. Kennedy y Richard
Nixon. Segin Joan Ferres, Kennedy “habia sido el primer presidente del pais
elegido gracias a la televisién™'. Para los que habian seguido el debate por la
radio, Nixon habia ganado la contienda, pues su voz demostraba mayor
desenvoltura y madurez al hablar; pero la inmensa mayoria que habia seguido el
debate por television aseguraba que el vencedor habia sido el look de Kennedy,
su imagen joven, dindmica y su personalidad arrebatadora que, mezcladas con la
propaganda, le valieron el triunfo. Este hecho marcé definitivamente la

television, demostrando a las agencias el poder persuasivo de la imagen.

4.2 Evolucién de las técnicas publicitarias
Antes de hablar de estas técnicas, definiremos el término publicidad segin
Raul Eguizabal: “la publicidad no son los anuncios o, mejor dicho, no son sélo

los anuncios. La publicidad es una actividlad empresarial de caracter

% Resulta pertinente mencionar que muchos autores, entre ellos Ralll Eguizabal, Jo4n Ferres, Marshall McLuhan,
Pierre Guiraud y Umberto Eco, sitiian este hecho como el parteaguas de la actividad publicitaria.
® Joan Ferrés, p. 70.
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comunicativo que se manifiesta con la existencia de esos mensajes que llamamos
anuncios®”.

Las técnicas publicitarias se vienen desarrollando desde los afios 40,
aunque sin un método claro y conciso. Una de las primeras fue la elaborada a
finales de esa década por un hombre de ideas llamado Ted Bates, que disefio la
conocida USP (Unique Selling Proposition) o propuesta inica de venta. La USP
nacié a partir del andlisis del producto y de los beneficios que proporciona a
quienes lo usan como discurso de convencimiento o argumento de venta®. El
punto clave es lograr sintetizar los resultados del analisis en una sola idea que se
repetird insistentemente en un slogan publicitario. También a través de la
narracién del proceso de elaboracion del desconocido y secreto producto descrito
mediante un narrador en television. Bates y su agencia impulsaron la publicidad
en todos los medios masivos, las agencias de aquellas épocas seguian estos

modelos, que hasta la fecha se utilizan: el valor utilitario y la repeticion.

Los puntos que tocaba la USP para el disefio de un producto son:

1.- Se necesita un argumento definido: Compre este producto y tendra este beneficio
especifico.

2.- Debe ser un argumento tinico, algo que la competencia no pueda ofrecer o no
ofrezca.

3.- El argumento debe vender.

Ciertamente, Bates y los pioneros de la época utilizaron sin darse cuenta el

poder de convencimiento de la vieja retérica definida como “el arte de descubrir

“’Raul Eguizabal Maza, p. 199.
53Ro*.sserReewtsfueau.‘mrdealglmoe:e;slc.’:gamemdeynnéxitu:“Se:dt':rritf:uensulmca,noensu:lsrm::lms"’
(chocolates cubiertos de caramelo MandM de Mars) o “Escribe por primera vez, todas las veces” (boligrafo
BIC)”. Rail Eguizabal Maza, p. 375.
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los medios persuasién™. En el medio publicitario se empez6 a utilizar mas cada
vez un lenguaje directo y comprensible; en particular, el modo imperativo se
incorpor6 en la publicidad. Poco t_'iempo mas tarde el ramo publicitario daria otro
giro al adoptarse la técnica de David Ogilvy con su Brand Image o imagen de
marca, opuesta a la dindmica racional y funcionalista de Bates, con vistas a
obtener resultados inmediatos. Por el contrario, Ogilvy disefi6 sus técnicas
publicitarias basadas en la idea de una imagen de marca indestructible con el

paso del tiempo.

Este tipo de publicidad no se basaba en las ofertas sino en el dinero que se
invertia para mostrar la marca como guia rectora al presentar nuevos tipos de
valores, fabricando héroes, asimilando las complicadas redes que hacen-al
publico reconocer en la marca una sensacion de prestigio y estatus social, que los
productos auspiciados por la marca crean. La idea de la promocién de las marcas

-~

con inversiéon no agradé a las compaiiias en un inicio, pues los resultados se
verian muy a largo plazo. Esta fue la mayor aportacion que Ogilvy pudo hacer a
la publicidad: el formarles una personalidad psicoldgica que no estuviera basada
en los productos sino en la marca misma® (video 26)*. “Lo principal que

producian estas empresas no eran cosas, segin decian, sino imagenes de sus

 “La retérica nacié como disciplina en Siracusa, en el siglo V antes de Cristo. Segiin el diccionario ideologico
de Cesares, la retérica es «el arte de conferir al -lenguaje eficacia suficiente para deleitar, persuadir o
conmover...» Hoy la retérica ha sido recuperada por diversos discursos artisticos; entre ellos el publicitario. Y es
guelapub!icidadamde} artificio”™. Joan Ferres, p. 152.

“Los fabricantes que dediquen su publicidad a construir la imagen mas favorable y la personalidad més
claramente definida para su marca son aquellos que conseguirdn la mayor cuota de mercado con el indice de
beneficios més alto. Ha llegado el momento de hacer sonar la alarma, de advertir a nuestros clientes y decirles lo
que les pasard si invierten demasiado dinero en ofertas y no dejan el suficiente para que la publicidad construya
su imagen de marca”. Ogilvy, Anotaciones privadas de David Ogilvy, P.111. En Raul Eguizabal Maza, p. 377
% Como se puede apreciar en este comercial, la computadora que se nos vende jamés aparece ante nuestros 0jos,
lo que nos estan vendiendo en realidad es la marca y un concepto.
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marcas. Su verdadero trabajo no consistia en manufacturar sino en

comercializar™®’.

A partir de estas experiencias, aunadas al éxito de la carrera politica de
Kennedy, seguida hasta su muerte por la television, los publicistas se darian a la

tarea de aprovechar al maximo el poder de la imagen que la television ofrecia.

Como consecuencia de este giro publicitario, los consumidores empezaron
a buscar mercancias de marca reconocida, ya no como sinénimo de calidad o por
su funcionalidad y confianza, sino por prestigio y el estatus social que el
producto proporcionaba al poseedor a través de la promocion y la fama
construida por los medios masivos de comunicacién. Como respuesta, las marcas
en la actualidad se encuentran obligadas a renovar constantemente su imagen y
la de sus articulos ante el empuje tecnologico y la moda de cada época. Lo
anterior queda evidenciado en la manera como se presenta y se introduce un
nuevo producto en el mercado, obviamente auspiciado por una marca reconocida
para su aceptacién entre los consumidores. En los novedosos empaques se
combinan formas, colores, y sensaciones para hacer al nuevo producto
insuperable ante sus competidores, el envase ya no sélo debe ser higiénico y
funcional en la conserva; ahora, en la nueva era, debe despertar el deseo en el
televidente y la idea de una elevacién del estatus y de la calidad de vida (video
27): “Cuando la actividad publicitaria vaya consolidindose como un oficio
influyente, no s6lo obligara a la reforma de las marcas comerciales, sino, incluso
al de los propios productos cuya concepcidn estética debia estar acorde con el
espiritu de la época”.*®

" Naomi Klein, p. 32.
“ Raul Equizdbal Maza, p. 171
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La teoria marxista explicaba como el capitalismo se basaba en un modelo
de consumo de “Un objeto para cada sujeto”, es decir, se creaban los productos
en masa y manufacturados pensando en las necesidades de cada habitante, y la
publicidad comercializaba los productos bajo este precepto; se mostraba la
calidad y funcionalidad de los articulos. Con el nuevo giro se empieza a pensar
de manera contraria, se buscé crear sujetos para los objetos, esto es, mediante la
publicidad con elementos asociados se produce el consumo y la necesidad de
productos desde innovadores hasta inutiles; el objetivo ahora es crear campafias

efectivas basadas en publicidad emocional o en publicidad ideolégica®.

A partir de ese momento, la publicidad pasa de ser la industria de la
informacién a ser una industria de la persuasion. Este factor fue determinante
para el futuro de la sociedad y la economia, porque como consecuencia de esto y
de la recesion de los afios 80, algunas de las compaifiias méas poderosas del
mundo comenzaron a derrumbarse. Muchas empresas atribuyeron el hecho a la
inflacién provocada por las grandes fabricas manufactureras creadas a finales del
siglo XIX y gran parte del XX, las noéminas eran grandes, igual que las
propiedades y bienes para la produccién y transportacion de productos, los
impuestos anuales superaban las cuotas de los regimenes anteriores. Por tal
motivo, las marcas empezaron a liberarse de todas sus posesiones fisicas, se
cerraron fébricas y se despidieron empleados de manera masiva, encargando la

fabricacion de los productos a contratistas extranjeros en paises del tercer

& “Asi fue que el papel de la publicidad cambié, y dejé de consistir en boletines informativos sobre los productos
para pasar a construir una imagen relacionada con la versién de los productos que se fabricaban bajo una marca
determinada”. Naomi Klein, p. 34.

7 “Las fabricas y la publicidad produjeron un auge econémico propicio para la expansi6n de las marcas durante
el siglo XIX. Por tal motivo fue necesario ante la produccién en masa el crear productos diferenciados mediante
la marca”. Naomi Klein, p. 33
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mundo. Una vez liberado el lastre empresarial, las marcas se dieron a la tarea de
llevar el ideal de Ogilvy hasta sus ultimas consecuencias, dedicarse tnica y

exclusivamente a publicitar su imagen de marca:

Como muchos de los fabricantes mas conocidos de hoy en dia ya no producen ni
publican productos, sino que los compran y les ponen su marca, viven con la necesidad
de encontrar nuevas maneras de crear y de fortalecer la imagen de sus marcas’".

Resultado de estos acontecimientos es que la publicidad ha crecido
desmedidamente en los ultimos afios, convirtiéndose en el principal sustento de
los medios de comunicacion, y acaparando todos los espacios posibles. Esto es
perceptible y se refleja en el capital que las grandes marcas invierten en
publicidad anualmente.

(Fig. 2)

'é'ﬁnl..\ 2.2. Aumento del gasto en patrocinio publicitario en los EE.UU. des-
e 1985

estadounid

miles de millones de dé

1985 1997 1998

Fuente: IEG Sponsorship Report, 22 de diciembre de 1997 y 21 de diciembre de 1988,

™ Ibidem, p. 33.
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TaBLA 1.2. Gastos publicitarios de Nike y Reebok, 1985-1997
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Las zonas sombreadas representan los anos de recesion

Esto ha obligado a la publicidad a requerir cada vez mas espacios virgenes
donde exhibir marcas, los medios masivos de comunicacion, las calles, los
parques, el transporte, las escuelas, etc.” Como consecuencia inmediata, en la
actualidad la publicidad se ha filtrado en todos los ambitos de la cultura, pues
todo lo que crea el hombre y todo lo que convive con él es parte integral de la
cultura en su modo y su forma de vida. Ejemplo de ello son los eventos
deportivos, las exposiciones en galerias de arte y los programas televisivos en los

cuales la marca se convierte al final en la principal atraccion.

La publicidad ha aprovechado el espacio televisivo, especialmente
empleando gran parte del horario de transmisiéon de las televisoras; las
estadisticas anteriores demuestran que, de una manera u otra, los elementos
asociados a la publicidad funcionan. La publicidad debe, en consecuencia,

vender no so6lo bienes y servicios, sino también definiciones de vida, estatus,

™ “Este modelo es producto de la firme conviccién de que las marcas necesitan aumentar continua y
constantemente la publicidad para mantenerse en la misma posicién”. Naomi Klein, p. 37.
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imagen esperanzas y sentimientos (video 28)”. Y no sélo las empresas han
necesitado de los beneficios de la publicidad, también los politicos (§ 4.1) y las

instituciones han aprovéchado los beneficios de la persuasion televisiva.

Ciertamente, el desarrollo econémico y la facilidad crediticia potenciaron
el mercado de las masas primero en los adultos y poco después en los jovenes, al
mostrar resultados positivos en las diferentes edades.

Fue la elevacién del estindar de vida de las masas, que permitia un suministro
abundante de mercancias, por encima de la satisfaccion de necesidades pnmmas
fisicas o sociales, lo que estableci6 la necesidad de un cierto esfuerzo para vender .

Histéricamente, los anuncios publicitarios estaban disefiados y dirigidos
para convencer al adulto antes que a los jovenes o adolescentes, ya que los
padres de familia controlaban de manera responsable el dinero y los productos
que sus hijos consumian. Sin embargo, en un cierto momento, las agencias
publicitarias se dieron cuenta del gran mercado en potencia que representaban
los comerciales para gente joven, y es asi, como la publicidad empieza a
desarrollar anuncios adecuados para llegar a este publico. Se descubre que el
mercado juvenil es una fuente inexplorada de ganancias, y las marcas
aprovechan este factor vertiendo a la nueva gama de productos comerciales un
toque de la moda imperante, de rebeldia, de vitalidad y de éxito para atraer a
estos nuevos consumidores”. Se comienza a utilizar un lenguaje directo y

sencillo en primera o segunda persona para lograr una identificacién y un

7 En este comercial podemos observar claramente que, lo que se vende no es solo un producto, sino definiciones
de vida ideales.

™ Qualter Terence H, p. 27.
7’“@homhmdenegmmnmhabimpmadomhs;dmwmmmdadmmmlmdqmdm
nunca habjan pensado en que ellos tuvieran unos gustos y unas necesidades totalmente diferentes del resto de la
comunidad. Las posibilidades se presentaron de golpe, como en una visién profética, y empezaron a moverse
rapido, como locos. Como era de prever, los jévenes compraron todo lo que se les puso por delante: motocicletas,
pantalones vaqueros, aceites para el pelo, batidos y sobre todo musica. Todo lo que habia que hacer era calificar
de “Teen"” cualquier tipo de objeto y ellos tendrian que comprarselo™. Rail Eguizabal Maza, p. 362.
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acercamiento, ademas de introducir jovenes bellos y seductores en los anuncios
publicitarios (video 29). Otro recurso publicitario fue que las agencias y marcas
comenzaron a asociar 16s productos al momento histérico mediante iconos que la
juventud reconocia (cantantes, deportistas, estrellas del cine y la television en
boga’®).
Se cre6 un piiblico para los medios de comunicacién y su publicidad asociada. Como
uno de los factores importantes en la vida moderna urbana e industrial, la publicidad

pues asume la existencia de un mercado relativamente amplio y una masa media que lo
alcance’".

Al ver los resultados positivos con los jovenes, se preparé el salto al
siguiente mercado: los nifios. Los publicistas cayeron en la cuenta de que los
nifios también representaban un gasto vital en productos especialmente
adaptados para ellos: juguetes, libros, prendas de vestir, golosinas, relojes,
productos lacteos, bebidas sin alcohol, etc”. Sin duda, una atractiva fuente de
ingresos para las grandes compafiias. La juventud y la inexperiencia de este
nuevo tele-auditorio, asi como el consumismo de las sociedades posmodernas,
dieron como resultado la creacién de una publicidad pensada y dirigida a los
nifios, tema del cual hablaremos con mayor detenimiento mas tarde (§ 4.5).

A manera de conclusién preliminar, podemos afirmar que los productos
del mercado publicitados en television ya no responden en el presente a las
necesidades de los consumidores; ahora, los antes utilitarios productos se han
convertido en accesorios culturales, en simbolos de status, en filosofias de estilo

de vida. La publicidad aprovecha la conminacién dirigida ya sea a la inteligencia

" “La campafia utilizaba la misma formula repetida hasta el hartazgo: escoger un artista famoso y asociar su

7n;lstimcon.conlampm-anmdequeseo}videalartisu!syquelzu:cmrt:asehngaExa.n:msn“. Naomi Klein, p. 73.
Ibidem, p. 27.

™ 43% de las compras familiares estén basadas y pensadas en las necesidades de los nifios. Estudio relizado por

el Institut de 1"Enfant et du Developpement ) (IED). Dato tomado de: Jo&l Brée, p. 14.
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o a la afectividad que el individuo experimenta al presentarle un espot
publicitario, gracias a las técnicas elaboradas por David Ogilvy y Ted Bates (§
4-2). N .

4.2 Publicidad subliminal (video 30)

Si observamos la siguiente secuencia de imagenes con detenimiento,
podremos descubrir como dentro de esta serie se encuentra una imagen extra,
insertada dentro de un intervalo apenas perceptible. Esta imagen en particular no
tiene ningin propdsito especifico, mas que el de mostrar la posibilidad de anexar
imagenes o mensajes apenas perceptibles u ocultos dentro de las secuencias
publicitarias, éste recurso ha resultado en nuestros dias otro mecanismo utilizado
por los publicistas para promocionar productos dentro de los anuncios con la
esperanza de lograr asi, superar las ventas del espot tradicional. Se ha llamado a
esta practica insercion de mensajes subliminales, concepto que Ferrés explica
como:

Todo aquel estimulo que no es percibido de manera consciente. En una proyeccién
cinematogréfica o en una emision televisiva, si se proyecta una imagen parésita durante
un intervalo suficientemente breve de tiempo, el ojo la capta, pero el cerebro no tiene
conciencia de ello. Pese a no ser conscientes, estos estimulos pueden condicionar el
comportamiento de la persona’”.

La opinién de psicélogos y otros profesionales al respecto resulta
contradictoria. Hay quienes afirman que estos mecanismos publicitarios carecen
de sentido, pues no pueden condicionar o modificar el comportamiento de una
-pei'sona, o sus preferencias, en el momento de la compra. Férres opina lo

contrario y anota en su libro Television y educacion un experimento realizado en

™ Joan Ferrés, p. 93.
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1957 por un psicélogo social de nombre James Vicary. Este investigador social
utiliz6é un cine de Nueva Jersey durante la proyeccion de la pelicula Picnic para
insertar mensajes ocultos durante las emisiones cinematograficas, los mensajes
se lanzaban durante la proyeccion y su duracion era de 1/3.000 de segundo, los
mensajes decian “;Tienes apetito? Come palomitas” y “Bebe Coca-Cola”. Se
trabaj6 sobre una muestra de 45.699 espectadores, los resultados fueron positivos
con respecto a los dias alternos en los cuales no se proyectaron los mensajes
ocultos. La venta de palomitas se increment6 en un 57.7% y la de Coca-Cola
18.1%". Aun con todo, la respuesta de si la efectividad de los mensajes
subliminales es funcional parece tema de un largo debate. Lo que si es real es
que los contenidos de estos mensajes resultan ofensivos en la mayoria de los
casos, por sus connotaciones-sexuales o agresivas a los ojos de los espectadores.
Ejemplo de esto fue el sonado comercial de Coca-Cola en donde el cuerpo de la
botella mostraba al observarlo con detenimiento, la silueta de una mujer
exuberante, o como los cigarrillos Camel, que contienen en su caratula de

presentacion las siluetas de un hombre y una mujer desnudos (video 31).

El mensaje escondido, de hecho puede ser mas importante que el manifiesto, porque
este mensaje oculto escapara a los controles de la conciencia, no sera evitado por las
resistencias psicologicas de los consumidores, sino que probablemente penetrara en el
cerebro de los espectadores®.

Lo que nos interesa en especifico de lo subliminal es el dafio que se
provoca al obligarnos a observar de manera inconsciente algo que no deseamos,
porque mediante lo subliminal se puede afectar de manera drastica la conducta o

los valores de los televidentes menores de edad y en formacioén. Por lo tanto, este

% “Los expertos atribuyeron el incremento sensiblemente inferior de las ventas de Coca-Cola al mal tiempo y al
hecho de no haber afiadido al mensaje expresiones como “Hace calor™ o “; Tienes sed?”. Ibidem, p. 95.
81 |orenzo Vilches, p- 206.
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tipo de publicidad serd un elemento que habrd que tomar en cuenta para el

desarrollo de nuestra propuesta didactica enfocada a los nifios.

4.3 Los niiios y la television

Uno de los procesos, sin duda de los més interesantes, en el desarrollo
humano y en el que los teéricos han puesto la mira de manera especial por
encima de toda la gama, es el proceso cognitivo del individuo desde sus primeros
afios, de tal suerte que nos incumbe también a nosotros y en especial a este
estudio, pues hay quienes llegan a asegurar que la television tiene una influencia
més profunda en la formacion de la personalidad del nifio y del conocimiento del
mundo que llegue a peseer, incluso que la que los mismos padres y la escuela

puedan llegar a aportarle.

Esto se ha tornado en un motivo de creciente preocupacion por parte de
tedricos, psicologos, pedagogos y socidlogos, en razén de que se ha demostrado
que el espacio que se dedica a esta actividad se incrementa en el individuo con el
paso del tiempo®™. En el caso de la ensefianza educativa se ha puesto especial
atencion, en vista de que los nifios conviven con la television antes de aprender a

hablar, leer y escribir, inclusive antes de su ingreso a la escuela®.

En opinion de muchos investigadores y educadores, la television

representa un peligro para el nifio en la era moderna, ya que sin la adecuada

*2 En México es todavia mas preocupante la situacién pues: “Segin estudios realizados por el Instituto Nacional
del Consumidor, un nifio mexicano comiin pasa, en promedio unas quinientas horas frente al televisor (al afio)
contra menos de mil horas de escuela. La cantidad promedio de horas que pasan los mexicanos frente al televisor
rebasa la de estados Unidos y paises europeos”. Claudia Ferndndez y Andrew Paxman, p. 34.

¥ “por encima de todo la verdad es que la television es la primera escuela del nifio (la escuela divertida que
precede a la escuela aburrida)”. Giovanni Sartori, p. 41.
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vigilancia el nifio puede encontrar en el medio una influencia negativa, dado que
al aportar informacién falsa de una realidad trastoca o creada de manera artificial
por parte de la televisi’ﬁﬁ*pﬁede_ condicionar respuestas hacia la violencia, la

discriminacion, la anorexia, la bulimia y otras actitudes.

Sin embargo, en opiniébn de muchos padres este medio no representa
ningun peligro; por el contrario, sirve de nifiera al permitirles dedicarse a otras
tareas sin ser molestados, mientras los nifios se entretienen con el televisor. En
opinién de Marshall McLuhan: “La generacién de la television es un cefiudo
racimo. Estos nifios son mucho mas serios que los de cualquier otro periodo —

frivolos, mas caprichosos —. El nifio televidente es mas severo, mas devoto™.

Esta nueva religion que los nifios encuentran en el medio televisivo y que
se ha incrementado con el niimero de horas frente al aparato ha sido propiciada
por la mejora tecnoldgica en las trasmisiones, asi como de la multiplicidad de las
televisoras y la extension de los horarios de la programacion, lo que ha
ocasionado que los nifios encuentren disponible el medio a cualquier hora. En
sus inicios, la television no representaba peligro, pues su trasmision era limitada
y sus contenidos, regulados por los gustos de su publico

Si reflexionamos sobre la historia de la televisién, veremos que, en sus primeros afios
era bastante buena. No habia las cosas malas que llegaron después; ofrecia buenas
pt?liculas y otras cosas discretas. La razén de esto est4, en parte, en el hecho de que en
sus inicios no habia competencia o ésta era escasa, y la demanda aiin no se habia
extendido®.

Desgraciadamente, la regulacién mas severa que se hace en la actualidad

de la television es en cuanto a las clasificaciones de los programas: A. para toda

* Marshall McLuhan y Quentin Fioere, p. 124.
¥ Pierre Bourdieu, p. 94.
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la familia, B. para adolescentes y adultos y C. Adultos; Sin reparar siquiera en
los contenidos.

No obstante lo anterior, los nifios deben aprender a convivir
adecuadamente con el medio, porque no se les puede prohibir la televisiéon como
fuente de entretenimiento y como parte de un proceso integral de la
comunicacién social, puesto que ellos comparten una cultura audiovisual en su

pequefio mundo.

No se puede ignorar desde el punto de vista social, que un programa puede
ser tema o motivo de interminables platicas con compafieros y amigos. Del
conocimiente de algin programa o héroe televisivo en particular puede depender
la integracion de un nifio dentro de un determinado circulo en su escuela o
vecindario. Esta cultura audiovisual se refleja en su persona y donde quiera que
se encuentre, por tal motivo no es posible negarla como realidad ni como

fenémeno®.

Pareciera que el problema nos pone en un callejon sin salida, ya que por
un lado se sabe de las consecuencias a las que se puede llegar al creer lo
representado en la pantalla chica y, por otro, resulta paraddjico que la gran
mayoria de la poblacion posea un televisor aunque se tenga conciencia de que la
programacion puede no ser interesante: “la causa principal de que la television
defraude y de que se la critique, radica en que sus criticos no saben verla como

una tecnologia totalmente nueva que exige respuestas sensoriales distintas™’.

# «ji la televisién no hubiera sido inventada, ciertos hechos sociales y culturales de nuestro tiempo no hubieran
ocurrido”. Lorenzo Vilches, p. 20.
#? Marshall McLuhan y Quentin Fioere, p. 126.
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Asi mismo, los investigadores no niegan la capacidad del medio para
educar (obviamente-utilizado de una manera adecuada podria servir de base para
el progreso del individuo). Empero, la television fue creada para entretener, mas
no para educar; aunado a esto se encuentran los intereses econémicos y politicos
de las clases que tienen el control de los medios. Aun asi no se debe —en
general— adoptar una posicion catastrofista o negativa frente a ella, en vista de
que es posible educar al televidente para recibir y aprovechar el medio. Esto se
lograra siempre y cuando los padres de familia, las autoridades, los maestros y

nosotros como individuos queramos hacer del telever una préctica responsable.

4.4 A los que hacen television

La mayor parte de la investigacion del medio televisivo ha sido orientada
en funcion de lograr mayores ratings; por lo tanto, el estudio de las audiencias
para hacer mas efectiva la actividad publicitaria, asi como la mayor parte del
dinero de las compaiiias, las agencias y las televisoras van dirigidos hacia ese fin,
sin preguntarse por el lado utilitario o educativo de lo que se proyecta. Se busca

como tGnico fin la motivacién al consumo®.

La razén por el cual se producen cada vez mas programas y publicidad de
baja calidad y contenido es que, como mencionamos anteriormente (§ 3.6), en
television no debe aparecer nada que sobrepase el estandar de cultura promedio,
por lo cual se busca material popular, de baja calidad, "ordinario Yy

sensacionalista. Las televisoras compiten con este material para ganar la mayor

8 “E| indice de audiencia es la medicion del nimero de telespectadores que sintonizan cada cadena (hay

instrumentos que permiten a algunas cadenas comprobar su indice de audiencia cada cuarto de hora e incluso, se

trata de un perfeccionamiento de muy reciente introduccién, conocer su variacién dentro de los grandes sectores
~ sociales).” Pierre Bourdieu, p. 36.
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audiencia posible y asi asegurar patrocinadores que anuncien sus productos en
los espécios de mayor concurrencia de telespectadores®.

Karl Popper y Jonh Condry se refieren a los que hacen television, cuando
afirman: “muchos de ellos ignoran las consecuencias subconscientes que su
trabajo tiene tanto sobre los nifios como sobre los adultos”™. Por nuestra parte,
creemos que la mayoria de los que producen programas, asi como los
corporativos de la publicidad televisiva, conocen mejor que nadie las
consecuencias que su trabajo llega a tener, pero las atractivas percepciones
obtenidas como resultado de las ventas que se generan compensan el malestar
que esto les pueda llegar a provocar. La intencién de los productores al utilizar
materiales sensacionalistas y publicidad ingeniosa es la de determinar y
homogeneizar los gustos de su auditorio, generar ganancias con los

patrocinadores que se publicitan en television®'.

No existe preocupacion alguna de parte de los comunicadores por asumir
la responsabilidad de los contenidos perjudiciales y atréficos para los
televidentes; no existe compromiso alguno con el aprendizaje o el conocimiento.
Una prueba de todo lo anterior fue mostrada en un estudio realizado en 1996 por
una agencia publicitaria neoyorquina, de nombre Brian Wave. El estudio,

llamado “Adolescentes del nuevo mundo””, consistio en entrevistar a 27.600

% «Ios mass-media, inmersos en un circuito comercial, est4n sometidos a la ley de la oferta y la demanda, dan
pues al piiblico tinicamente lo que desea o, peor aiin, siguiendo las leyes de una economia fundada en el consumo
ysosterlidaporhaociﬁnpersuashadehpubﬁdchd.sugierenalpﬁblimloqnedcbedwear”.UmbermEoo.p.

”KanR.PopperyJormCondq,p 53.

“La globalizacién comercial no desea la diversidad; todo lo contrario. Sus enemigos son las costumbres
nacionales, las marcas locales y los gustos caracteristicos de cada regién. Unos pocos intereses controlan
territorios cada vez més vastos”. Naomi Klein, p. 33.

% “E] estudio mas amplio y més citado del grupo demografico juvenil mundial fue realizado en 1996 por la
audiencia publicitaria neoyorkina Brain Waves, una division de DMB&B”. Klein, Naomi, p. 155.
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jovenes de la clase media, de cuarenta y cinco paises, cuyas edades oscilaban
entre los quince y los dieciocho afios, y ofrecié excelentes noticias a las
principales complafifas undiales, entre las cuales destacan Coca-Cola, Burger
King, Philips y Microsof. Los resultados de este estudio no tuvieron otra
intencion que la de mejorar la efectividad publicitaria, basiandose en las

respuestas sobre las preferencias y los gustos de la juventud.

Es por todo esto que la mayoria de los investigadores presentados en este
estudio coinciden en que es responsabilidad de la educaciéon el realizar la
investigacion y el andlisis de las repercusiones de los contenidos televisivos que
se presentan para la prevencion de posibles efectos negativos, asi como para el
aprovechamiento del medio, en razén de que es posible una préctica en la que la
reflexion y el entretenimiento no se contrapongan’. Asi mismo, es
responsabilidad de los educadores y de los padres de familia instruir a la
poblacién para captar y recibir imagenes de manera provechosa. El futuro de las
generaciones y de la educacion misma se encuentra en que se empiecen a
incorporar los distintos medios de comunicacién como una practica educativa y
complementaria a las demas materias impartidas dentro del aula. Es por ello que
a continuacién nos enfocaremos a los aspectos publicitarios dirigidos a los nifios,
mismos que tomaremos en cuenta para desarrollar una modelo didéctico para el

analisis de la imagen.

% “E aula lleva a cabo una lucha vital por su supervivencia con el mundo “exterior”, enormemente penetrante,
creado por nuevos medios informativos (...) La educacién debe apartarse de la instrucci6n, dejar sus clisés e ir
hacia el descubrimiento, hacia el sondeo, la exploracién y el reconocimiento del lenguaje de las Formas”.
Marshall McLuhan y Quentin Fioere, p. 97.
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4.5 Los niiios y la publicidad televisiva

El mensaje es claro: gdnese a los chicos y tendra a toda
la familia y el mercado del futuro.
Naomi Klein

Como ya se dijo anteriormente (§ 4.3), la television fue el terreno de la
expansién comercial y publicitaria, pues de ella se desprende el valor de la
imagen y su explotaciéon en las sociedades del mundo. Al acrecentarse las
irrupciones publicitarias dentro de las programaciones, empezaron causar desdén
y repudio entre la tele-audiencia por sus imagenes poco llamativas y
gratificantes, el desarrollo tecnolégico daria cuenta de esto incorporando el
control remoto para televisores, el cual permitié a los televidentes saltar de canal
en espera del termino de los comerciales; la audiencia consideraba a la
publicidad como el espacio que rompia la tensién emocional entre el programa y
el televidente. Por tal motivo, las agencias tuvieron que desarrollar mecanismos
efectivos para conseguir la fidelidad televisiva del auditorio, tratando asi de

evitar el fenémeno llamado zapping.

La evolucion publicitaria se ha expandido a lo largo del tiempo hasta
descubrir el potencial del mercado de los nifios™, al que nos hemos referido de
manera somera en un capitulo anterior (§ 4.3); es por ello que en este apartado
profundizaremos sobre las particularidades de la publicidad creada
especificamente para nifios, con el objeto de conocer los aspectos que

considerados para el modelo didactico.

* “Los nifios constituyen una categoria de consumidores particularmente dvida de productos nuevos”. Joél Brée,
p. 18.
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En este sentido, nuestra hlvlestigacién no va orientada a los
comportamientos de compra, primero del nifio y luego del adolescente
especificamente, sino @ saber qué reacciones tienen éstos al presenciar un
anuncio publicitario, qué valores se crean y se destruyen dentro de su comunidad
al entrar en interaccién. Puesto que los comerciales no sélo venden productos,
también ejercen una penetracion psicologica e ideologica en el sujeto, es a partir
de ellos que los menores ejercen juicios de lo que puede llegar a ser bueno o
malo. Incluso el acto de comprar se puede convertir en un fetichismo material o

una obsesion por una marca sembrada mediante el mercadeo.

Aunque el poder adquisitivo de la juventud se encuentra limitado, los
estudios en ventas de los productos demuestran el alto poder persuasivo que
ejercen los hijos hacia sus padres pues “la juventud no s6lo gasta mucho dinero,

sino que también influye en gran parte de los desembolsos de sus padres™’.

El mercado esta en la actualidad enfocado a los nifios y a los adolescentes,
pues ellos intervienen con sus gustos y preferencias en la compra de productos
alimenticios, de limpieza y ropa en el consumo familiar’®. Este factor nos ayuda
a comprobar la influencia de la television y la creatividad de los profesionales
del marketing, que con el fin de mejorar su impacto investigaron los valores, las
actitudes y los intereses de la juventud, para determinar el comportamiento de

consumo (§ 4.4).

% Lucas Darrell Blaine, p. 289.
* Ejemplos de estos productos se han mencionado ya algunos, y estan centrados en la personalidad de los nifios y
los adolescentes.
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Resulta innegable en la actualidad la influencia del nifio en las compras
familiares. Durante la primera infancia son los padres los encargados de decidir
el producto y la marca que los nifios deben usar; sin embargo, la relacion se torna
inversa conforme crece, puesto que el nifio llega a formarse una opinién propia
con respecto a la compra y percibe el mundo a su alrededor. Este cambio se debe
principalmente a su disponibilidad y curiosidad al observar anuncios comerciales
que cominmente los adultos desprecian “cuando los padres no tienen ninguna

preferencia por una marca, la opinién de un nifio puede ser determinante™’.

El lado negativo de la publicidad ha sido evidenciado por las
repercusiones que ha demostrado a corto plazo. “Durante una década entera la
invasién publicitaria dirigida 2 losnifios desde las pantallas de televisién motivo
la preocupacion y una cierta alarma social en la sociedad americana de Estados
Unidos y también de Canad4™. Esto primeramente por la incapacidad por parte
de los nifios de entender cognitivamente los mensajes publicitarios; después,
porque la publicidad para nifios insiste en promocionar alimentos que no tienen
valor nutritivo y crean malos habitos alimenticios por productos que contienen
alto grado de azicar y que inciden directamente en el elevado porcentaje de
caries en las sociedades televisivas. Finalmente, porque al igual que en los
adultos, la publicidad dirigida a los nifios y los adolescentes crea necesidades que

no existian en ellos antes de los anuncios.

No obstante, la publicidad muestra también su lado positivo, pues se ha
comprobado como los espots desarrollan la memoria: muchos nifios retienen la

musica y los esldganes de sus anuncios favoritos, como juguetes y cereales. Esta

7 Jo&l Brée, p. 13.
% Lorenzo Vilches, p. 57.
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comprobado también que los nifios disfrutan la publicidad y el lenguaje
empleado en el discurso publicitario; los objetos presentados son por definicion
ellos aprendan sobre la composicién de la imagen y gocen de los elementos
sorpresivos que el espot proyecta: “en efecto, haciendo abstraccién de cualquier
criterio sociodemografico y psicografico, dos de cada tres nifios dicen que
experimentan una actitud positiva hacia la publicidad””. Algunos comerciales
también utilizan su lado persuasivo para concientizar al auditorio sobre
problemas comunitarios o de interés mundial mediante campafias o ideas

asociadas a los productos (video 32).

La actitud mas adecuada en este sentido es la de ensefiar a los nifios y a los
adolescentes mediante el estudio de recepcion y produccion de espots
televisivos; al analizarlos y disfrutarlos, demostraremos cuando un comercial
hace simples juegos formales y de composicion de imagenes, cuando la idea de
un comercial es graciosa o ingeniosa, pero resaltando que la mayoria de las veces
la realidad de lo proyectado no tiene nada que ver con el producto que se
publicita: “de aqui se deriva que los estudios buscan investigar lo que los nifios
pueden aprender de los programas televisivos mas que indagar sobre los efectos
en agentes pasivos” ™. Para entender como funciona la publicidad dirigida a los

nifios, a continuacion nos referiremos a los elementos que este tipo de publicidad

- utiliza.

# Jogl Brée, op cit., p. 145.
'® Lorenzo Vilches, p. 65.
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Hay que sefialar primeramente que en la actualidad la mayoria de los
elementos televisivos son repetitivos y buscan llamar la atencién del menor a
cualquier costo. En una primera instancia, todos los elementos estan enfocados
hacia ese fin, orientados a crear valores afectivos en detrimento del producto y

del mensaje que se desea transmitir'”’

. Por tal motivo, todos los elementos
escénicos seran utilizados para acentuar la informacién incidental sobre la
informacion central, pues estd comprobado que la atencién de los nifios es
discontinua —problema que se refleja en el aula de manera dramatica— y solo

se conserva unicamente durante intervalos cortos.

Como mencionamos con anterioridad (§ 3.6), la imagen presentada en los
medios de comunicacion para las masas no miente, y menos en television; el
problema de raiz sigue siendo el mismo que planteamos al inicio de este trabajo,
y es que la mayoria de los nifios no comprenden el contenido real de los
mensajes y por lo tanto no saben diferenciar entre la realidad y las imagenes
manipuladas por la camara o los medios tecnoldgicos, aunadas a éstas los
discursos que profieren los comunicadores: “La television no estd concebida para
dar a los nifios informacion sobre el mundo real. Cuando se utiliza con esta
finalidad hace un pésimo trabajo™'". Es por ello que resulta importante educar en
este sentido a las futuras generaciones para desarrollar su capacidad critica ante

lo que presentan los espots televisivos.

También hablamos con anterioridad (§ 3.1) del bombardeo sensorial en el

cambio de imégenes, situacién que se presenta también en los comerciales

19! “Parece sin embargo, que a partir de los 10 afios aproximadamente el interés manifestado hasta entonces por
la publicidad tiende a decrecer”. Joél Brée, p. 187.
19 Kart R. Popper y John Condry, p. 77.
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dirigidos a los nifios; se aprovecha este elemento al maximo al encadenar
secuencias de imagenes rapidas y cortas dentro de un anuncio, pues el discurso

13 Resulta

imperativo es insuficiente 'paré captar la atencién por si solo
paraddjico el hecho de que estos elementos asociados en oposicién no dejan
espacio suficiente para decodificar los estimulos de manera efectiva. Por lo tanto,
no hay un equilibrio entre el ver y el entender. La tarea resulta mas compleja en
el caso de los nifios que consideran que lo que es lento es aburrido, pero lo que

para ellos es rapido, es mas atractivo y mas fécil de decodificar.

Hay que resaltar en este apartado la importancia que tiene el sonido dentro
de un espot televisivo dirigido a los nifios, ya que éste, mezclado con la banda
sonora, los efectos espegiales y acorde con las imdgenes, busca focalizar la
atencion del menor para conseguir su permanencia en la transmision de principio
a fin. Popper y Condry sefialan que “Dado que la atencién del nifio es
discontinua, los efectos sonoros de la television contribuyen a mantenerlo frente

al aparato”'™.

La funcién de los colores es también otro factor que se encuentra presente
dentro de los anuncios, pues su manejo debe contribuir a crear un espacio de
seguridad y. bienestar en el nifio. Por lo tanto, se evita en lo posible utilizar tonos
oscuros; los colores deben estar difuminados y llamar la atencién enfocados al

producto sobre el que se centra el espot.

'* Para este estudio utilizaremos el concepto de atencidn aportado por Pierre Giraud, quien nos dice que “La
atencién mide el interés del receptor por el referente, objeto del mensaje: interés de orden intelectual que tiene su
origen en el placer que encuentra en interpretarlo”. Pierre Guiraud, p. 22.

104 Kart R. Popper y John Condry, p. 73.
ESTA TESIS NO SALL
DE LA BIBLIOTECA
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Parte de que la adquiera tanta credibilidad se debe a que se introducen,
dentro de los anuncios, estereotipos infantiles que condicionan y falsean la
realidad al simular situaciones idilicas o grupos de amigos a los que el nifio
desearia pertenecer; los estereotipos pueden incluso condicionar el

comportamiento en la escuela o en el hogar.

El contenido de la television destinada a los nifios presenta personajes femeninos y
masculinos en papeles estereotipados; quien ve mucha television muestra, en las
actitudes ]gropias de los papeles sexuales, el influjo de lo que ya ha visto en
television'".

Recordemos, pues, que actitudes como la violencia en los nifios, la

anorexia y la bulimia en las nifias, pueden ser producto de estos estereotipos.

Podemos pensar, sin duda alguna, que los nifios constituyen un blanco a priori mas
vulnerable que los demas ya que entre éstos, los mas pequefios desconocen los
objetivos perseguidos por la comunicaciéon publicitaria; sin embargo no se puede
desarrollar una argumentacién en contra'®,

Otro de los mecanismos que utiliza la publicidad de igual manera que lo
hacen los programas para llegar al pequefio espectador, es el de crear la
sensacién de trasgresion (que por lo regular va unida a la espectacularidad)
mediante la adquisicién de un producto; el estereotipo en el comercial transgrede
las normas sociales, fisicas o juridicas gracias al producto que se utiliza, esto
puede ocasionar confusion en la compra. Por tal motivo, los nifios que buscarén
adquirir productos por la fama y el éxito que este acarrea mis que por su
utilidad.

Una vez tomados en cuenta todos estos factores, nos referiremos al

enfoque comunicativo, que ayudard a formular nuestro modelo de anélisis

195 1081 Brée, p. 75.
1% Ibidem, p. 207.
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publicitario, que intentara responder a las inquietudes de investigadores que ven
en las generaciones venideras y en la educacion la esperanza del aprendizaje

televisivo y publicitario.
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Capitulo 5. El enfoque comunicativo

5.1 Antecedentes del enfoque comunicativo funcional

A lo largo de la historia, el estudio y la ensefianza de la lengua han
atravesado por distintas corrientes y escuelas. Lomas (1993) y Maqueo (2004)
apuntan cuatro como las principales que han influido de manera significativa: Los

modelos estructuralistas, sociohistérico, activo y el comunicativo funcional.

Todas estas escuelas han trasformado la manera de estudiar y entender los
distintos actos lingiiisticos desde diversas perspectivas. Alin con sus aciertos y
errores la mayoria coincide en el hecho ineludible apuntado por Lomas: “las
lenguas humanas no son nada, o casi nada, fuerade su ambito natural de uso que

es la conversacion, la interaccion comunicativa y el trato verbal”'?.

La gramética tradicional siguié los canones de la escuela filoséfico-
gramatical de los griegos y sus herederos los latinos. Todas estas nociones
sirvieron en sus inicios para sentar las bases del estudio aproximativo hacia
cualquier lengua; es decir, se basan en un contenido o significado para explicar
categorias lingiiisticas aplicables en la descripcion y prescripcion de reglas que
funcionan dentro de una lengua, entendida como un sistema de relaciones. Por
otra parte, para estos estudios se recurrio exclusivamente a las fuentes en lengua
escrita, dejando de lado casi por completo el estudio de la lengua oral. Por tal
motivo, las clases de ensefianza de lengua quedaban limitadas a mostrar un
inventario de reglas en las cuales habia que distinguir las formas cotrectas de las

incorrectas y, mediante estructuras gramaticales aplicables al uso escrito

' Carlos Lomas, p. 7.
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convencional, unico y regulado por las academias, principalmente la francesa,

continuando asi los estudios inaugurados por los griegos.

Ya para el siglo XIX se produciran ciertos cambios en la manera de
acercarse al hecho lingiiistico. Esta nueva vision fue resultado del
descubrimiento del sanscrito a finales del siglo XVIII, y la conviccién sobre la
posibilidad de conocer el origen del lenguaje humano por parte de la ideologia
romantica, dieron como resultado el nacimiento de la gramatica historica
comparada'o8 y la neogramadtica, esto también impuls6é de manera significativa

los estudios dialectolégicos y fonéticos.

A principios del siglo XX aparecio la lingiiistica estructural en la busqueda
por abordar el hecho lingiiistico desde otra perspectiva, tratara de ir mas alla de
los anteriores enfoques. Esto, a través del estudio de la lengua en si misma,
considerada de una manera auténoma, entendida como un sistema social
abstracto. Asi mismo, se concibié la lengua como un sistema lingiistico
organizado en niveles cuyo analisis se realiza a partir de criterios formales y
funcionales. Dicha teoria tuvo por finalidad el analisis exhaustivo de la lengua,
entendida ésta como una estructura objetiva de componentes que pueden ser
clasificados en categorias para su analisis. L.a teoria estructuralista forjada por
los trabajos de Ferdinand de Saussure, el circulo de Praga, el de Cophenanhague,
la escuela americana y la francesa fue trasladada a la ensefianza, en donde
enfrenté diversos problemas al excluir dentro de su &mbito de estudio el habla —

y por lo tanto el uso—, ya que la consideraba asistematica. Durante los afios

1% para estos estudios se toman los elementos significativos de dos o més lenguas para intentar una
reconstruccién de la prehistoria lingfiistica, y se basan en los elementos lingdisticos: raices, afijos, etc. Mediante
su comparacioén y variacidn sincrénica y diacronica se busca un origen comin.
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setenta el enfoque estructuralista se vierte en los libros de texto, en otro intento
por abordar el hecho lingiiistico; dichos libros abordan los problemas del espafiol
desde una perspectiva teorica y metodolégica del estructuralismo “Aparecen
nuevos términos para las unidades de los diferentes niveles de analisis

lingiiistico™'®.

Desafortunadamente, la falta de coordinacion y consenso entre los autores
y los distintos contenidos de los libros, asi como sus diferentes directrices
generales sobre los objetivos y las metodologias de los cursos, propiciaron
terminologias distintas que en muchos casos caus6 confusion entre profesores y
alumnos, al ilustrar un sin fin de relaciones entre los diversos constituyentes de
una oracion a través de toda clase de graficos (flechas, bandejas, cajas, etc.),

presentados a los alumnos para su memorizacién''’.

Sin embargo, hay que destacar que se presentaron innegables avances en
comparacion con los métodos abordados por la gramatica tradicional. Aun asi, y
con todas las ventajas que el andlisis estructuralista aportd, esta escuela demostrd
insuficiencia para explicar ciertos usos de la lengua cotidiana, motivo por el cual
Jos cursos nunca tocaron la cuestién de la interaccién comunicativa dentro de las
clases de lengua, ya que los ejemplos eran preparados con anterioridad para ser
explicados, pero sin detenerse en ningin caso que se desviara del analisis

oracional contenido dentro de los programas.

1% Carlos Lomas, p. 24.

10 «E] peso de la investigacion lingiifstica estaba puesto en la descripcién de la lengua, cuestion de gran
importancia y utilidad para conocerla, por su puesto, pero que pasé por alto sus estrechos vinculos con el uso y,
por ende, con la comunicacién. En la actualidad, en cambio, es dificil imaginar e} lenguaje desvinculado de las
cuestiones sociales”. Ana Marfa Maqueo, p. 113.
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La aparicién de la gramdtica generativa'", en la segunda mitad del siglo
XX represent6 un desplazamiento importante del objeto en el enfoque de los
problemas lingilisticos, ésta presentaba una vision del lenguaje y las lenguas mas
integrada. Este nuevo enfoque consider6 que la facultad lingiiistica de un
hablante para aprender una lengua se encuentra predeterminada por un
componente particular de la mente humana; es decir, que esta genéticamente
predeterminada. Para demostrar esto su creador, Noam Chomsky, en su libro
Estructuras sintdcticas propuso un sistema de principios y elementos comunes
de las lenguas humanas conocidas, denominando a estos rasgos gramadtica
universal. A partir de este enfoque, la lengua fue vista como una capacidad
innata de la especie humana. Ademas de esto, Chomsky acuiié el término
competencia lingiiistica: “la capacidad de un hablante oyente ideal para
reconocer y producir una infinita cantidad de oraciones a partir de un numero
finito de unidades y reglas en una comunidad lingiiistica homogénea™'?; sin
embargo, la teoria generativa, al dar cuenta de las reglas para distinguir
situaciones de gramaticalidad y agramaticalidad, asi como del proceso innato de
aprendizaje de una lengua dejé de lado la actuacion y la produccion de

expresiones que realizan los hablantes en contextos reales.

Como resultado de las interrogantes nacidas de los usos lingiiisticos que
las gramaticas —estructuralistas y generativo transformacional— no pudieron
resolver, surgen nuevas disciplinas. Estas centran su objeto de estudio en
‘unidades discursivas que no se limitan nicamente al contexto oracional, por

considerar que la oracién no representa el nicleo a través del cual se representa

! Generativa sélo significa “explicita”
12 Noam Chomsky citado por Carlos Lomas, p. 15.
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el fendmeno comunicativo. En este sentido son significativos los trabajos de
John Searle (1980) y sus aportaciones a la teoria de los actos de habla. “En ella
se parte del principio"dé'tiiie'éualciuierr acto de comunicacioén no €s una oracion ni
un enunciado de algin tipo especifico, sino la realizacion de un acto (preguntar,

describir, aconsejar, prevenir)”'®.

Estas aportaciones centran el acto
comunicativo del habla desde otra perspectiva diferente, en las que se producen

oraciones, pero no se consideran el niicleo del anélisis.

Otros investigadores se interesaron igualmente en el uso y ensefianza de la
lengua al considerar que los estudios no se adecuaban a las necesidades
educativas que el formalismo planteaba a través de las formas prefabricadas y,
por lo tanto, el enfoque funcioiral recibié aportaciones reveladoras desde la
pragmatica filosofica, la antropologia lingiiistica, la sociolingiiistica y la
sociologia interaccional, entre otras, que se ocupan de la lengua en relacién con
los usuarios, entendidos estos como miembros de comunidades heterogéneas. El
estudio de la lengua ahora se centra en unidades discursivas que no se limitan
exclusivamente al marco oracional para entender los actos comunicativos. Su
interés se halla en:

Datos y situaciones que rodean al enunciado en el momento de su emision, tema de
estudio de la teoria de la interaccién simbolica y de diversas disciplinas que deberdn
ofrecernos la posibilidad de descubrir las propiedades que son de utilidad para la
interpretacion adecuada de un enunciado'*.

b

Las mﬁltiples perspectivas e intereses de las teorias lingfliisticas pareceran
siempre insuficientes ante lo enormemente complejo y dificil que resulta el
estudio y la ensefianza del lenguaje.. En los tiempos actuales, la educacion

necesita echar mano de todas las herramientas posibles para alcanzar sus metas.

'3 John Searle citado por Ana Marfa Maqueo, p. 112.
Y8 Ibidem, p.116.
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Es por ello que el enfoque comunicativo funcional se nutre de diversos campos
relacionados con la educacion para formular sus programas, objetivos y
estrategias de aprendizaje y ensefianza. Este nuevo enfoque comunicativo
considera el lenguaje como instrumento de interaccién, y el andlisis se centra
sobre los usos, sus fines y las funciones de las unidades y niveles de la lengua
“No estamos ya ante sistemas abstractos de signos ajenos a la voluntad de los
usuarios, sino ante practicas comunicativas en las que “el lenguaje, la accién y el

conocimiento son inseparables”'".

5.2 Ciencias del lenguaje y funcionalismo
“El aula lleva a cabo una lucha vital por su supervivencia con el
mundo “exterior”, enormemente penetrante,
creado por nuevos medios informativos”.
Marshall MacLuhan
Como ya explicamos anteriormente, en los siglos pasados la inquietud de
los eruditos se incliné mas hacia los aspectos formales. En la actualidad, la
inquietud se proyecta hacia los usos lingiiisticos y la comunicacién entre los
hablantes de lengua materna, por lo tanto, el terreno ya no es exclusivo de la
lingiiistica. Las disciplinas interesadas en el comportamiento comunicativo de las
hablantes se agrupan bajo el nombre de ciencias del lenguaje, algunas de los
cuales ya mencionamos, siguiendo a Maqueo (2004) y a Lomas (1993). A
continuaciéon tomamos otras para ejemplificar la cantidad de posibilidades que
existen en la manera de abordar el hecho lingiiistico de acuerdo con los distintos
saberes. Su prioridad sera, por lo tanto, el estudio de la lengua en su contexto

fisico y referencial, el seno en donde se producen los intercambios de produccién

"5 Carlos Lomas, p- 30.
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comunicativa, gracias a los aspectos situacionales y el cimulo de conocimientos
previos que comparten los hablantes de una misma lengua.

Hay que seiialar que el contexto (situacion que no se tomaba en cuenta en
las clases de lengua) condiciona el comportamiento del hablante de acuerdo con
su rol, clase social, género, edad e intencion al hablar, fenémenos que un simple
analisis oracional no podia aportar. Lomas (1993), Maqueo (2004) y otros
investigadores como Maria Teresa Serafin (1989), fijan su atencioén en unidades
supraoracionales para proponer que el significado se construye en el contexto de
la interaccion comunicativa. Este aspecto sera abordado en especifico por la
pragmatica, definida como la rama de la lingiiistica que estudia el lenguaje y su
relacion con-los hablantes, asi como las circunstancias y contextos de la
comunicacion. Esta rama toma en cuenta también factores verbales y no verbales

de la comunicacion (gestualidad, lenguaje del cuerpo, tono y timbre, etc.)'*®.

Para Wittgenstein, por ejemplo, el lenguaje es ordenado con base en las
reglas del uso publico que se hace de €. Los significados de las palabras residen
entonces en el uso cultural, regulado y publico; por lo tanto, sera la cultura, las
formas de vida —concepto paralelo al de juegos del lenguaje''’— lo que dara
significado a los enunciados. El enfoque comunicativo funcional recibird
también ayuda de los trabajos resultantes del analisis del discurso (los actos

" perlocutivos o los efectos que se producen en una audiencia).

16 Hemos visto ya [paragrafo}, que el significado de lo que dice un hablante puede contener el significado literal,
pero también puede ir més all4, como en el caso de los actos de habla indirectos: la ironia, por ejemplo.

“El juego del lenguaje es el uso reglamentado del lenguaje y sus reglas se constituyen en la publicidad del uso
lingtistico”. Carlos Lomas, p. 33.
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La suma de estos saberes toma como base el supuesto de que la lengua es
uso, y ese uso se encuentra siempre contextualizado y el analisis centrado en el
obra literaria.). La lingiiistica textual, la psicolingiiistica y la etnografia de la
comunicacion, entre otras disciplinas, abordan el estudio de la lengua de manera
que, en la educacion de nuestros dias, el enfoque ha sido aplicado con buenos
resultados en diferentes paises. Es por ello que el enfoque comunicativo
funcional resulta una alternativa sugerente y 1til para acercarse a los fenémenos

lingiiisticos y comunicativos en la ensefianza de la lengua.

La nocién de competencia comunicativa tiene su origen en la antropologia
lingiiistica, concretamente en la corriente conocida como etnografia de la
comunicacion. Algunos etnégrafos de la comunicacion —entre ellos Gumperz y
Hymes— consideran inadecuado el término competencia lingiiistica acufiado por
Chomsky, el cual atiende a la capacidad biolégica para la expresion y
comprension lingiiisticas, pero no puede dar cuenta de la capacidad comunicativa
del hablante. Es asi como se ven en la necesidad de ampliar el concepto y

. . . 11
formular el de “competencia comunicativa™'®.

En este trabajo utilizamos algunos postulados propios de este enfoque, que
nos permitan disefiar un modelo critico y didactico para desarrollar la
competencia comunicativa en nuestro taller de medios audiovisuales. Taller

disefiado para fomentar las distintas competencias y habilidades requeridas para

M8 «1 2 competencia comunicativa es aquello que un hablante necesita saber para comunicarse de manera eficaz
en contextos culturalmente significantes. Como el término chomskiano sobre el que se modela, la competencia
comunicativa se refiere a la habilidad para actnar. Se hace un esfuerzo para distinguir entre lo que un hablante
sabe —sus capacidades inherentes— y la manera en que se comporta en situaciones particulares (...) mientras
que los estudiosos de la competencija lingliistica tratan de explicar aquellos aspectos gramaticales que se creen
comunes a todos los humanos, independientemente de las determinaciones sociales”. Ibidem, p. 38.



90

interactuar de manera efectiva con los distintos medios de comunicacion y en
especifico —tema de este trabajo—, con la publicidad televisiva.

Lomas parte del supuesto de que comunmicarse es hacer cosas con
determinadas intenciones en situaciones concretas. De manera que, para la
ensefianza de la lengua y la interaccion con los medios masivos de comunicacion,
el enfoque comunicativo se puede programar con un paradigma funcional,
acciones didacticas en el aula orientadas al logro de las habilidades lingliistico-
comunicativas implicadas en el uso de la lengua y en el analisis semidtico de las

imagenes presentadas en television: hablar, escuchar, escribir, leer, entender.

Por lo tanto, en el paradigma funcional no se limitara, exclusivameute, al
aprendizaje del saber lingiiistico, se pretende que la educacién lingiiistica,
literaria y audiovisual contribuyan al desarrollo de la competencia comunicativa.
Hay que aclarar que la psicologia social sugiere que la competencia comunicativa
esta construida de diversas subcompetencias; aqui incluimos algunas, citadas por
Maqueo, y otras mas que podrian faltar, ya que son las que nos son necesarias

para adaptar el enfoque comunicativo al analisis de medios audiovisuales.

a) Competencia lingiiistica: entendida como capacidad innata para hablar una lengua y a
la vez como conocimiento de la gramatica de esa lengua: el dominio de esa lengua
favorece la correccion expresiva de los enunciados lingiisticos. Conocimiento del
cédigo de la lengua en sus aspectos fonoldgicos, morfoldgicos, sintictico y 1éxico.

b) Competencia sociolingiiistica: referida al conocimiento de las normas socioculturales
que condicionan el comportamiento comunicativo en los diferentes ambitos del uso
lingiiistico. La competencia sociolingilistica. estd asociada a la capacidad de
adecuacién de las personas a las caracteristicaza del contexto y de la situacion de la
comunicacion.

¢) Competencia discursiva o textual: relativa a los conocimientos o habilidades que se
precisan para poder comprender y producir diversos tipos de textos con cohesién y
coherencia.

d) Competencia estratégica: se refiere al conjunto de recursos que podemos utilizar para
reparar los diversos problemas que se pueden producir en el intercambio comunicativo
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(desde los malentendidos hasta un deficiente conocimiento del codigo) y cuya finalidad
es hacer posible la negociacion del significado entre los interlocutores.

e) Competencia semiolégica: conocimientos, habilidades y actitudes en el analisis de los
usos y formas icong—-verbales de los medios de comunicacion y publicidad.

f) Competencia literaria: capacidad de produccién y comprension de textos literarios.

— Para efectos de este trabajo, proponemos otras dos competencias, la
competencia televisiva y la competencia expectatorial:

-Competencia televisiva: desarrollo de habilidades que le permiten al televidente “leer”
bien el discurso televisivo, comprender lo que se dice y la intencion que subyace de ello,
ser critico frente a las propuestas y ofertas de la publicidad, distinguir entre
entretenimiento y adiccion.

-Competencia expectatorial: desarrollar la habilidad de leer imagenes de manera
analitica sin caer en el hipnotismo producto de sus elementos constitutivos o agregados,
para lograr una lectura eficaz.

Es, en este marco, donde adscribimos la competencia audiovisual,
espectatorial y televisiva, que buscara en conjuncién con el taller de lengua
desarrollar las capacidades comunicativas para un correcto intercambio entre
personas y medios de comunicaciéon. El enfoque no sélo nos ayudara a
comprender mejor los mensajes hechos por la publicidad; también nos ensefiara
de manera sencilla a producirlos de la misma forma, basandonos en los elementos
de andlisis que propone.

Un saber escolar en torno a los usos iconoverbales (un saber hacer y saber como se
hacen) capaz de impulsar una competencia espectatorial dirigida a una comprension
cabal de la iconosfera en la que vivimos paralela a la competencia lingiistica del
'aprendilﬁije lectoescritor que la escuela ha asumido tradicionalmente desde tempranas
edades .

En este sentido, la pragmatica nos serd también de mucha ayuda para situar el
contexto y el lenguaje que se utiliza durante una emision publicitaria, ya que el

significado de una imagen puede variar segin los contextos y las situaciones

' Carlos Lomas, p. 51, 52.
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presentadas. Por tal motivo, sera labor del taller el analizar los distintos mensajes
de los comerciales en boga para esclarecer el significado de manera cabal y
didactica. Utilizames-aqui €l término de competencia comunicativa en medios
audiovisuales, ya que segin Gumperz, incluye todo aquello que un hablante

necesita para comunicarse de manera eficaz.

Los factores que Hymes sefiala como los que posibilitan la comunicacion
lingiiistica ser4n aprovechados y adaptados para el taller de medios

audiovisuales; éstos son:

- Laforma y contenido del mensaje,

- El 4mbito y la situacion de los hablantes,

- El propésito, 1a intencion y el resultado obtenido,
- El camal.

- El tono y la manera del mensaje, y

- Las variedades lingiiisticas.

Prestaremos especial atencion a estos factores, dentro de los espots
publicitarios. De manera anéloga, el taller de medios audiovisuales se orientara
en lo posible a lograr que los alumnos hagan de la practica televisiva una

practica provechosa y responsable.

Desde el aula y desde tempranas edades, la escuela debe incorporar a sus
programaciones didacticas actividades de ensefianza y aprendizaje orientadas a evitar,
en la medida de lo posible que los telenifios y los depredadores audiovisuales que
anidan en las aulas de la escolaridad obligatoria caigan en la ilusion de lo real y en una
alineacién perceptiva que les impida una comprension cabal del entorno en el que
viven .

Como ya dijimos anteriormente, es un deber ineludible de la educacion
ensefiar dentro del medio; es imperativo el producir dentro de las aulas un saber

' comprensivo, expresivo y metacomunicativo en torno a los mensajes que

" 1bidem, p. 51
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manejan la persuasion como instrumento para vapulear a las masas; esto es, una
competencia lectora (lingiistica, discursiva, sociocultural, espectatorial, etc.)
mediante 1a cual los aliiinos entiendan la comunicacién iconoverbal como un
complejo proceso de produccion de sentido, orientado a producir determinados
efectos culturales: conciencia y actitud criticas ante las posibilidades de
manipulacién de los usos lingiiisticos, visuales y sonoros de los medios de

comunicacion.

De ahi que sea util no sdlo conocer los diferentes usos y efectos de las
palabras, sino también de las im4genes publicitarias, como las més persuasivas
que, segun Lomas (1993) y otros investigadores como Eco (1968), puede llegar
hasta los limites de “crear en los destinatarios un flujo hipnético que deviene con
frecuencia en discursos como el publicitario o el televisivo en eficacisimo

recurso de persuasién ideologica™?'.

En la actualidad, y a lo largo de este estudio, hemos visto como los usos
iconoverbales, insertados en los distintos medios de comunicacién de masas,
contienen en su estructura formal y tematica elementos de uso tecnoldgico,
estrategias mercadotécnicas y estrategias discursivas muy precisas que generan
la ilusion de lo real y de ahi la confusion entre las imagenes de la realidad y la
realidad de las imagenes. Todos estos elementos en su facil exposicion dentro del
taller nos serviran para ilustrar la problematica expuesta-a lo largo de este estudio
a los alumnos de educaciéon basica y media—basica en el modelo que

abordaremos.

2! Ibidem, p. 50.
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Los mensajes simbolicos de la cultura de masas son asi susceptibles de ser leidos desde
la semiodtica como usos especificos de los diversos sistemas de signos: la persuasion
publicitaria, el discurso del comic, el lenguaje cinematografico, el sistema de objetos,
las crénicas de la prensa o los diversos géneros televisivos' 2.

La mayoria de los investigadores citados en este trabajo convienen en que
la seleccion de imagenes en aula debe hacerse con un criterio lo mas amplio
posible, pues es posible el insertar espots didacticos y culturales, pero a veces
estos carecen de interés y son escasos, por lo tanto no sera imprescindible que los
éstos sean educativos. Cualquier imagen puede serlo si se sabe integrar en una
unidad didactica, con la ventaja de que puede ser mas motivadora e interesante a
los ojos de los alumnos enfocandonos en el centro de sus intereses y

motivaciones.

Nuestra propuesta va orientada a utilizar la television y en especifico los
espots publicitarios no como tradicionalmente se ha venido haciendo, como un
ocio incontrolado, sino voltear la mirada hacia una vision incrédula que
cuestione aquello que se ve y oye, sin desprenderle ni negarle su grado de
placer'”, emocién o sorpresa: saber reconocer y detectar los elementos asociados
a la television en la era actual. Ya en una etapa desarrollada, comprender el
sentido implicito o explicito que presenta la publicidad para, llegado el caso,
hacer un consumo racional y critico, interpretar la trepidaciéon en los espots
publicitarios, ya sea como simple juego de imagenes (con un sentido estético) o
como una mal intencionada hipnosis que busca insertar prototipos y/o alienar a
las nuevas generaciones con valores falsos creados por el marketing y las

minorias de poder, para el consumo material y la trivializacion del mundo real.

122 g
Ibidem, p. 50.

12 «Se trata de aprender sin negar el placer. O, si se prefiere, de aprender desde el placer y gracias al placer”.

Joan Ferrés, p. 107.
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“La civilizacion democratica se salvara Unicamente si hace del lenguaje de la

. . S . . . 124
imagen una provocacion a la reflexion critica, no una invitacion a la hipnosis™ .

De ahi que los alumnos reconozcan en si mismos y en las personas que los
rodean las distintas respuestas afectivas ante la pantalla. Estas han sido
planteadas por Cohen Séat dentro del libro Apocalipticos e integrados de Eco
(1968). Aqui las reformulamos, adaptandolas a las necesidades del taller ya que

dependen del grado de educacion televisiva que se tenga:

-El juicio critico: La persona que se levanta y se marcha molesta o apaga el televisor al
considerar que el espectaculo carece de su interés, al no sentirse implicado, a falta de
contenido, o si éste resulta agresivo a sus 0jos.

-La separaci6n critica: Se experimenta fruicién sin olvidar en ningiin momento que lo
que se representa son situaciones o personajes ficticios, que no corresponden a la
realidad que se vive. Hay una separacion.

-La participacion: fascinacién e implicacién emotiva de lo que se observa en pantalla,
sin ningun tipo de juicio critico, solo la fruicién.

-La evasion: Fuga irresponsable de la realidad, abandono en donde el objetivo no es
especificamente la fruicion, sino el tiempo que pueda el contenido mantener al
espectador distraido o distanciado de su realidad inmediata.

-La hipnosis: Fascinacion total, no bay juicio critico, no importa lo que aparezca en la
pantalla, ser4 igualmente deglutido por los ojos'®.

Para desarrollar el método de analisis de publicidad televisiva seguiremos
el esquema propuesto por Carlos Lomas y Joan Ferrés, que estd expuesto

mediante objetivos, contenidos y actividades.

124 Umberto Eco, p. 332.

12 De ahf que diversos autores (U. Eco, Jo&l Brée e Ignacio Ramonet entre otros) llamen al televisor la golosina
visual.



Desarrollo del método mediante el esquema de Lomas™*

Elementos y dimensiones del modelo didictico

-Tipos de actividades
_Concepcién de los objetivos -Tipos de contenidos -Seleccié.n de contenidos
-Secuencia de contenidos -Organizacion y secuencia de
actividades

-Los objetivos comunicativos | -Relaciones entre contenidoy | -Actividades, seguimiento y
en la ensefianza de la lengua evaluacion evaluacion

128 Carlos Lomas, p. 76.
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Objetivos de la prb)mesta metodolégica para analizar publicidad televisiva:

1.1 ;Qué es imagen? Concepto. El proposito de éste es identificar aquello que

estd en la imagen misma y aquello que esta mas alla de ella.
1.2 Familiarizarse con bibliografia sobre la historia de la television.

1.3 Explicar mediante un esquema el funcionamiento técnico de la television, a
su vez reflexionar sobre su papel en nuestros dias a partir de las experiencias y

particularidades que el alumno ha notado en el contacto con ella.

1.4 Dar a conocer de una manera sencilla y didactica el concepto de “actividad
publicitaria”, asi como la historia de la publicidad y las marcas hasta su llegada a

la television.

1.5 Conocer la composicion de la imagen a través de publicidad televisiva, sus
elementos asociados: usos verbales, categorias del andlisis del discurso
publicitario, color, encuadre, la imagen en movimiento y el sonido de cada

dentro de los espots.

1.6 Presentar el concepto de estereotipos y lograr que los alumnos los

reconozcan mediante las caracteristicas aprendidas en clase dentro de los espots.
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1.7 Explicar dentro del aula las diferentes técnicas publicitarias: la informativa,
argumentativa, imagen de marca, etc., de manera que el alumno pueda

identificarlas al presenciar cualquier tipo de publicidad.

1.8 Debera ser capaz ya de reconocer los elementos caracteristicos de la
publicidad persuasiva, asi como los distintos registros y estilos diversos, que
configuran las tipologias de la actividad publicitaria de forma persuasiva.

Mensajes subliminales, concepto y ejemplos.

1.9 El taller hard una comparacion cualitativa de un producto dentro y fuera del
espot, de comin acuerdo entre los integrantes sobre el tipo de mercancia a

valorar.

2.0 Ya conocidos los elementos publicitarios, analizardn las repercusiones

directas e indirectas de la publicidad en el alumno, su familia y su entorno.

2.1 Se mostrara mediante la proyeccion de espots o tematizaciones, como los
comerciales pueden ser utilizados para reforzar campaiias como la de prevencion
del SIDA, la violencia, la anorexia y la bulimia, de manera que sirvan a la

comunidad de manera divertida, persuasiva e ingeniosa.

2.2 Se mostrara el funcionamiento y manejo de una camara casera. El objetivo de
esto es lograr que los alumnos se familiaricen con el uso de la camara. Esto con
la intencion de que al final del curso elaboren un espot publicitario utilizando los

recursos aprendidos durante las sesiones.
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6.2 Actividades

Antes de comenzar el curso el profesor debera concertar una sesion informativa
dirigida a los padres “d¢ Familia para explicarles los objetivos y finalidades
generales del taller de medios audiovisuales, asi como los materiales que se
necesitaran durante el periodo de duracion del taller. En la sesién, se comentara y
determinara el grado de participacion de los padres dentro del curso, esto es
indispensable si queremos que los objetivos del taller de medios no se limiten al
trabajo dentro del mismo. Ademas de resultar provechoso para ellos al potenciar

la discusion y el acercamiento entre alumnos y padres en la practica televisiva.

1.1.1 Sesion de presentacion de maestro y alumnos. Una vez concluida la
presentacion se propone una ronda de preguntas o lhuvia de ideas sobre lo-que cs
“imagen”; con base en esto proyectar algunas imagenes preparadas para
reflexionar sobre su importancia en la época actual. Al final se debera construir

de manera conjunta un concepto y una reflexioén individual sobre la misma.

1.1.2 Pedirles a los alumnos que elaboren en su cuaderno un cuadro sindptico
con los distintos medios de comunicacion que conocen para la proyeccién y
representacion de imégenes, clasificarlos de acuerdo con su presentacidn:
manera estitica 0 en movimiento, blanco y negro o color, y el tipo de imagenes
que aparecen.

1.2.3 Sesion informativa en donde el maestro explicard los tecnicismos de las
distintas composiciones de la imagen como €l zoom, el encuadre, el plano, etc.

Con sus distintos ejemplos.
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1.2.1 Recabar informacién para reconstruir la historia de la television, en esta
sesion se ahondara en los cientificos que dieron origen al invento hasta llegar a la

época actual.

1.3.1 Mediante el esquema incluido en la Figura 2, el maestro debera explicar el

funcionamiento de la television.

1.3.2 Reflexion a nivel grupal del papel del televisor dentro del entorno familiar

y a nivel social. Resolver el siguiente cuestionario:
-;Quién ve television?
-¢Para qué vemos television?
-;Quiénes hacen la television?
-¢Presenta la realidad en la pantalla?
- Qué te gusta de la television?

1.4.1 En este punto, se formardn equipos para discutir, investigar y redactar un

informe que aclare las siguientes cuestiones:

- Qué es la publicidad?

-¢Como nace y se desarrolla ]a publicidad en el mundo?

-, Qué medios de comunicacion conoces en donde aparezca publicidad?
- -¢En qué otros Jugares has observado publicidad?

-;Qué promueven los anuncios que conoces?

-¢Cuél te llamé més la atencién?

-¢Por qué?

1.5.1 Este objetivo. se desarrollara en distintas sesiones y con diversas
actividades. La primera sesion estara centrada en el analisis gramatical y el

1éxico publicitario'’.

71 Se ofrece dentro de este modelo did4ctico una pequefia seleccién de comerciales que muestran las
caracteristicas requeridas en cada punto de las actividades, no obstante, se pueden utilizar anuncios que los
alumnos y el profesor seleccionen.
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— Encargar a los alumnos que localicen neologismos, variedades dialectales,
utilizacién de un lenguaje argot, incorrecciones o deficiencias expresivas, en los
espots publicitarios: "

— ¢Qué persona gramatical utiliza el anuncio? ;Con qué fin crees que la utiliza?

1* persona: Busca contar una historia, platicar un problema, recomendarnos la

persona o la voz que aparece en el comercial.

2" persona ;Busca crear una identificacion entre personas que tienen rasgos en

comin y de manera directa, u ordena o aconseja que hagas o compres algo?

— Qué tipo de oraciones se emplean a lo largo del espot: imperativas,

afirmativas, declarativas, interrogativas o exclamativas.
— ¢ Quién habla? ;un narrador, algiin personaje o aparecen en letreros?

— ¢ Cuando se empieza a hablar o aparecen los letreros? Al inicio, a la mitad o al

final del anuncio.
— El registro utilizado es: coloquial, formal, cientifico, académico, legal.

— Si el anuncio remata con un eslogan: jes de facil memorizacién? ;jRima?

(Ayuda a definir el producto o es ingenioso? ;Cumple lo que promete?

— Los alumnos deberan escribir las frases que -utilizan algunos comerciales

seleccionados por ellos, que seran analizadas durante una sesion.
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— Al final de este objetivo, una vez analizadas las frases, se les pedird que

elaboren esléganespara productos ficticios a los que ellos mismos pongan

nombre y marca.

1.5.2 Mediante la reproduccion de anuncios en clase, analizar los colores

predominantes dentro de distintos comerciales.

— Los alumnos en este punto trataran con ayuda del profesor de establecer el
codigo de significacion que tienen los colores dentro de los espots seleccionados.
— EIl alumno debera identificar que colores son los que predominan en el

-ambiente y en los empaques de los-preductos.

1. Productos de limpieza.

2. Comida chatarra.

3. Articulos de moda, como celulares, prendas de vestir, bebidas. etc.
4. Autos.

5. Oftros, que estén en boga o causen controversia.

— Con lo aprendido dentro de estas sesiones se dejara de tarea la elaboracion de
un dibujo en donde se utilicen colores que resalten el ambiente en el cual esta

inmerso el producto, asi como el colorido de su empaque de presentacion.

1.5.3 Identificar en estos mismos espots los juegos de camara que presentan. De

igual manera aplicar el siguiente test para clasificar cada uno:

{Qué elemento resalta el encuadre en el comercial?

(Se utiliza el zoom dentro del espot?
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{Qué es lo que se ve en el encuadre del zoom?
(Cudl crees que sea la intencidn del anunciante con estos movimientos?

(Qué papel juega el encuadre? = -

a) Toma abierta que nos muestra un producto.

b) Seguir los movimientos de una persona o, de un producto a lo largo del comercial.
¢) Simular que es una persona la que esta observando.

d) Toma adrea para mostrarnos una panoramica.

e) El encuadre en perspectiva que sitve para hacernos ver las cosas mas grandes o mas
pequefias.

f) Otros.

1.5.4 En el caso de la imagen y utilizando espots preseleccionados, se encargara

a cada equipo:

— Cronometrar e] tiempo que transcurre entre cada toma en comerciales de
tematicas distinta. Asi mismo deberan elaborar un reporte en el que manifiesten
su opinion sobre la causa de que se presenten indices tan altos o bajos (segin sea
el caso) de cambio de imagenes.

— Aclarar si éstos obedecen a simples juegos formales o inducen a determinado
tipo de emocion o momento de climax dentro del espot.

— Observar si las imagenes que se presentan estan alteradas o manipuladas por

algdn truco de camara o computadora o efecto especial.
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1.5.5 En el caso del sonido, analizar:

— Si la musica contiibuye a darle al comercial més dinamismo, o refuerza el
lado emotivo de las imagenes, o es simple musica de fondo para ambientar la
situacion presentada.

— ¢Cuando empieza la musica?

a) Desde el inicio del comercial.

b) Cuando aparece un personaje o el producto.

c¢) Al presentarse una situacion inesperada o sorpresiva.

d) Al final.

— Si la banda sonora es de moda o es un remix que recompone la letra de la
cancion en beneficio del producto gue publicita.

— Si los efectos sonoros buscan focalizar la atencion o soélo responden a
necesidad de llamar la atencion.

1.6.1 Discusion en el aula acerca de los personajes que aparecen en los anuncios
publicitarios. Pedir a los equipos durante la sesion que recuerden las
caracteristicas de un estereotipo aparecido en algun espot televisivo que
conozcan en comun. Al final de la sesion deberan entregar un reporte en dénde

se especifiquen dichas caracteristicas que seran:

— Explicar los rasgos que definen al personaje como son: sexo, edad,
complexion, clase social, profesion.

— Identificar si alguna de las caracteristicas del personaje se debe al uso del
producto.

— Reconocer si alguno de los personajes dentro del anuncio es famoso, y si su

influencia determina el éxito del producto.
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— De igual manera, identificar si gracias al producto el personaje consigue
fama, éxito con el sexo opuesto o superar algun problema mediante la violacion
de las normas juridicas, morales o fisicas.

— Analizar el codigo gestual y corporal de los personajes: qué actitudes

demuestran y como se traducen hacia los demas personajes.

1.7.1 El maestro explicara, dentro del aula, las distintas técnicas publicitarias que
existen en la era modema para que los alumnos las identifiquen cuando vean
television. A los alumnos se les pediréd que seleccionen un comercial, que utilice

una de ellas y elaboren un reporte en el que especifiquen:

a) Si el espot es de cardcter emotivo o esti dirigido a la razon.

b) Si es de corte informativo funcional al presentar un argumento o esta basado en la
imagen del producto y en el prestigio de su marca patrocinadora.

¢) Si el espot utiliza la sorpresa, la repeticion de frases o palabras. O se vale situaciones
probleméticas cuya resolucion depende del producto.

1.8.1 Concepto de persuasion. Se aportaran definiciones del concepto buscadas
por los alumnos en clase. Se relacionard dicho concepto con la actividad
publicitaria. Con base en esta discusion se identificaran los sistemas de
persuasion a través de los elementos anteriormente citados: imagenes, color,

sonido, discurso verbal y escrito.

1.8.2 Analizar el mecanismo o los mecanismos de persuasion en espots
televisivos preseleccionados:

— Convencer por razoén de argumentos 16gicos, o por los usos verbales de persuasion
directa como el imperativo, el afirmativo o el interrogativo ' B

— Animar 2 la compra mediante ofertas, concursos o rifas. Este tipo serd considerado
como persuasion directa.

— Conmover o seducir por medio de la emocion (indirecta).

128 Cierta publicidad utiliza esta técnica sutil, como por ejemplo los comerciales para bajar de peso “;Qué harfas
con unos kilos menos? Ven a vernos; lo imico que puedes perder son kilos”.



106

— Seducir a través del éxito y el prestigio en circulos sociales, con el sexo opuesto o
con ambientes idilicos, con estereotipos y climas de confianza, gracias al producto que
se consume. Este tipo de mecanismos serdn tratados como persuasion indirecta.

— Convencer por medio de la identificacion o los deseos del espectador de pertenecer
a alguna comunidad o por la transgresién de las normas juridicas, fisicas o morales
(indirecta).

— Seducir por medio de la juventud, la belleza y la moda de los estereotipos y los
productos asociados, incluidas estrellas de cine, cantantes de moda y deportistas.

— Al final, evaluar si lo que vende la publicidad, es realmente un producto o una idea.

1.8.3 La discusion se iniciara con el nimero de cuadros por segundo que
presentan la television y el cine. Una vez conocidos dichos datos, la discusion se

centrara en el concepto el concepto “subliminal”.

— Se proyectaran algunos anuncios que presentan mensajes ocultos ya
conocidos de manera evidente (Figs. 2 y 3).
— A partir de esto se discutira sobre los mensajes subliminales y se dejara de

tarea encontrar alguno dentro de la publicidad cotidiana.

1.9.1 Uno de los objetivos del taller sera desvirtuar publicidad falsa, agresiva o
fantasiosa que se crea a través de la imagen. Para ello, se confrontaran los
valores y cualidades que la publicidad promueve en los productos frente al
analisis objetivo que los alumnos del taller hagan basados en los siguientes

puntos:

— ¢Los valores y cualidades promocionados en el espot televisivo responden a la
realidad del producto?

— En el espot ;el producto hace que el ambiente y sus personajes cambien al usarlo?
— (El producto satisface lo que promete o sugiere en cuanto a necesidades y deseos?
— ¢ El producto causa fetichismo por su marca y en consecuencia el prestigio que da al
poseedor mas alla de sus cualidades?

— Conclusion: ;la realidad del producto corresponde a la del espot televisivo?
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2.0.1 En este punto se encargara a los alumnos que compartan y critiquen con
sus padres algiin segmento televisivo y publicitario, con el fin de que colaboren
con sus opiniones"y ¢réencias aééfca de los contenidos de lo que aparece en la
pantalla. Hecho esto, se les pedira que redacten un reporte acerca de los puntos y

temas de su discusion.

2.1.1 En una sesidn se proyectaran campafias de espots publicitarios orientados a
prevenir a la comunidad sobre los posibles males, estos anuncios tienen el fin de
lograr que el alumno tome conciencia de que el medio puede servir mediante la
persuasion, la diversion y el ingenio para prevenir y educar contra males como la
violencia, la anorexia, la bulimia, el SIDA y otros males que aquejan a la

sociedad.

— Al final de la sesi6n se hard una ronda de comentarios sobre las opiniones de

esta clase de espots.

2.2.1 Sesién explicativa en donde se dara a conocer el funcionamiento técnico
asi como las funciones de una camara casera, para la captacion de imagenes en

distintas actividades propuestas por el profesor y los alumnos.

2.2.2 Sesién en la que se encargara a los alumnos la planeacion de un proyecto
de espot en donde se publicite un producto o una persona a fin de que apliquen

las nuevas habilidades aprendidas durante el curso.

2.2.3 Al final de curso se utilizara la Gltima sesion para que padres e hijos
observen los espots presentados por los equipos, y se dardn a conocer las

evaluaciones del curso.
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6.3 Evaluacion
Los parametros para-déterminar el avance y el desarrollo de la competencia
comunicativa en los alumnos y su aprobacion del taller de medios audiovisuales

dependera de:
1. La asistencia al taller por lo menos en un 80% de las sesiones del curso.

2. Los reportes individuales y en equipo en donde se demuestre que reconocen

los elementos compendiados dentro del programa.

3. Un examen escrito en el que se plantearan cuestiones relacionadas con un

espot publicitario.

(Qué promociona el anuncio?

(Cual es la marca del producto?

(Qué colores son los que predominan en el espot para hacerlo atractivo?

(Qué tipo de encuadre utiliza el espot?

{Qué cualidades y valores tienen los personajes contenidos dentro del anuncio?
(Crees que conseguirias ser como ellos si utilizas el producto?

(El anuncio va dirigido a las emociones o a la razon del espectador?

¢ Qué tipo de técnica publicitaria utiliza el anunciante?

(A quién esta dirigido el anuncic?

- S6lo a nifitos; sdlo a nifias; solo a nifias y nifios.
- A adolescentes y/o jOvenes.

- A adultos: madres, padres, abuelos...

- Sobre todo a mujeres

- Sobre todo a hombres
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- A hombres y mujeres indistintamente.
- A personas sencillas.

- A personas cultas e inteligentes,

- A ricos. e T

- A no tan ricos.

- A todo tipo de personas.

(Qué valores aparecen ligados al producto?

- La felicidad.

- La libertad.

- La identidad.

- La competitividad, la agresividad.

- El poder, el éxito social, el triunfo, el prestigio.
- La necesidad de agradar.

- La sexualidad: instinto o éxito sexual.

- La riqueza, el afan de posesion

- La seguridad, la estabilidad, el instinto de conservacién.
- El riesgo, la aventura.

- La pertenencia a un grupe secial o, a la colectividad.
- El placer, el hedopismo.

- La comodidad, la negacidn del esfuerzo.

- La liberacién de la angustia o de la culpa.

- El lyjo, la elegancia.

- La novedad, la moda, la modernidad.

- La tradicion, la antigiiedad.

- La marca.

- La rapidez, la prisa, la velocidad.

- La eterna juventud.

- La belleza, la apariencia.

- El culto al (0 a un determinado tipo de) cuerpo.
- El futuro (asegurarlo, garantizar su control).

- Lo natural, lo puro...

4. Al final del curso, y con lo aprendido durante las sesiones, los equipos deberan
disefiar una campafia publicitaria. Esta tendra como finalidad producir un
comercial televisivo. Dentro del equipo, se distribuiran las distintas actividades

que implica la tarea, que seran las que se evaluaran en ei espot.

4.1 Disefio de la idea, el guidn, la creacion de los personajes, el producto y su

marca, y los escenarios para su adecuacion.
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4.2. La manipulacion y el uso adecuado de la camara, de manera que se muestren
distintos tipos de encuadré para resaltar el producto y a sus personajes, o se creen

efectos a través del manejo técnico.

4.3. Se tomara en cuenta la actuacién de los personajes, la redaccion del guion, el
disefio del eslogan y el discurso. El comercial debera utilizar alguna técnica,
persuasiva, argumentativa o informativa. La eleccion de la técnica publicitaria y

el tema sera libre.
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Conclusiones

Hoy en dia, los medios masivos de comunicacién juegan un papel
preponderante dentro-de” Ias sociedades del mundo, de tal forma que gran parte
de la informacion, las opiniones y los habitos de los individuos en las sociedades
posmodernas, son moldeados por estos adelantos tecnoldgicos. Desde la
aparicion de la escritura, y tiempo después de la imprenta, la comunicacion
masiva se ha extendido alrededor del planeta. El arribo de otros medios de
comunicacion ha sido posible gracias al desarrollo tecnolégico y las necesidades

de inmediatez comunicativa en todos los ambitos.

La television presenta una doble vision ante la sociedad: una positiva que
sostiene que la television puede sensibilizar a las personas sobre los problemas
mundiales y de interés creciente. Puede contribuir también a la formacion de una
sociedad mas humana y pluralista ayudando a los nifios y a los adultos a entender
la realidad en toda su complejidad; otra negativa, que propone que las
representaciones televisivas sustituyen el contacto directo con la realidad
mediante una identificacion o un deseo en el televidente lo que produce efectos

perniciosos que nos convierten en el homo-videns de Sartori.

La television produce programas, gracias a los ingresos, que genera la
publicidad. Por esto, una de las finalidades primordiales de los programas es
conseguir que los espectadores vean anuncios; es decir, atraer y retener la
atencion de los espectadores hasta el momento de la publicidad. Instaurados con
el objetivo de hacer frente al zapping, el patrocinador logra hacer omnipresente
el nombre de las marcas, insertando dentro del programa carteles, haciendo que
los deportistas, las estrellas o los actores presenten logos o utilicen productos de

la marca promocionada.



112

La publicidad, en especial la televisivva, es la que mejor refleja en la
actualidad los valores que las sociedades anhelan. Esto pone de manifiesto los
rasgos estandarizados puestos en boga y promocionados por las minorias que
detentan los medios de comunicacion, dichos valores son utilizados en
publicidad para persuadir y seducir. La efectividad publicitaria se logra gracias a
que se vive con la sensacién de que todo se puede comprar y vender. Todo es

mercancia, incluso los valores y las personas. Se valora més el tener que el ser.

La publicidad utiliza efectivos mecanismos y técnicas de persuasion que
crean deseos y emociones en los televidentes. Pese a todo, un espectador con
entrenamiento y educacion en el tema, puede descubrir en algunos anuncios
publicitarios —si no en todos— estimulos enmascarados o subliminales, con
frecuencia con caracter sexual o agresivo. La capacidad de observacion y las
practicas aprendidas gracias al taller de medios audiovisuales, y las distintas
competencias comunicativas ayudaran, en lo posible, a desarrollar la habilidad
de desenmascaramiento. La television sblo serd nociva para aquellos que no

estén preparados para verla.

La publicidad no satisface hoy en dia las necesidades, las crea. Esto
gracias a las técnicas creadas por Ted Bates y David Ogilvy, que han
evolucionado de ser informativas a ideoldgicas, como la felicidad, la abundancia,
la fama, el éxito y la trasgresion. El uso y el abuso que se ha hecho de ellas nos
ha llevado a la reflexidn critica y a la incorperacién de los medics audiovisuales

dentro de las aulas de educacién basica y media basica.
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En razén de todo esto es que desarrollamos unas sugerencias didécticas
para el analisis de imagenes televisivas publicitarias, basadas en el los modelos
de este trabajo y las que se puedan anexar mediante la utilizacion de este modelo
por parte del maestro en funciones, podrian orientar los objetivos de los talleres
de medios futuros y sus propuestas didacticas, con el fin de desarrollar en los

alumnos la competencia comunicativa.

Desde luego, las selecciones de contenido y materiales pueden variar con
respecto a los comerciales y a las imagenes seleccionadas o en boga, asi como de
comin acuerdo con los intereses del profesor y los alumnos que participen en €.
El modelo aqui presentado esta enfocado a la publicidad televisiva, por ser-¢l
mas idéneo para los propositos explicativos del medio televisivo, como se
menciond anteriormente. Sin embargo, es susceptible de ser utilizado como base
para la elaboracion de otros métodos enfocados a noticieros, a programas y otras
formas de publicidad y representaciones de imagenes. Ademas, los objetivos
particulares que se planteen en cada taller de medios audiovisuales estaran
pensados y contextualizados previamente de conformidad con las caracteristicas
del alumno, su edad y su entorno social. Entre ellas, es importante hacer caso a
las recomendaciones de Carlos Lomas, cuando dice:

Si pretendemos que todo el profesorado pueda acceder a esa manera de trabajar,
elaborando y desarrollando un proyecto curricular propio, habra que recurrir a los
modelos que eviten caer en un nuevo tecnicismo de programacion compleja y
abstrusa’®.

En el caso de nuestro modelo:

% Carlos Lomas, pags. 77-78.
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Si aceptamos la convencion de definir los objetivos en términos de capacidades,
tendremos que delimitar cuales son las que debemos desarrollar en el alumnado para
poder incrementar, en términos descritos, su competencia comunicativa'>’.

El problema de base de esta investigacion resulté obvio, y nos ha llevado a
la conclusién de que resulta mas facil educar para los medios de comunicacion a
un nifio o a un adolescente sin escala de valores definida, con escasa experiencia
y que apenas ha asumido unos pocos valores dentro de la sociedad
postcapitalista, que a un adulto cuyos valores, gustos y preferencias ya han sido
definidos. El educador también se debe preparar para ofrecer una adecuada
interpretacion de la imagen, con el objeto de que la gratificacion televisiva sea
compatible con el analisis. Asi pues, la comunicacion activa impondra filtros a la
manipulacién y se desarrollaran mecanismos de defensa contra la publicidad
agresiva, subliminal o violenta desde el punto de vfsta ideologico, ético y

estético, pero sin privarse del placer que el espectaculo presenta.

El taller tiene como objetivo hacer un acercamiento al medio televisivo
desde todas las perspectivas: técnica, expresiva, ideoldgica, social, econdmica,
ética, cultural. No queremos decir con esto que estas actividades implicaran ver
mas television que lo habitual, sino desarrollar una comunicacion real entre el
medio y el alumno, que el hecho de sentarse frente al televisor se convierta de
recepcion pura a interaccion comunicativa y critica en el mejor de los casos. En
opinién de Eco, “el espectador culturalmente dotado, oscila entre una tenue

vigilancia y la participacion”".

10 1bidem, p. 82
! Ymberto Eco, p. 320.
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Por otra parte, las experiencias de otros talleres de esta indole han
demostrado que la lectura entre los alumnos se ha incrementado en algunos
casos. En un porcentaj'é"iri'ayor“ los alumnos, al desarrollar sus capacidades
comunicativas, han disminuido sus horas promedio frente al televisor y se han
vuelto mas selectivos, soslayando programas de bajo contenido. En otros casos,
también se ha observado que los alumnos egresados de talleres de medios
audiovisuales dedican mas tiempo a otras actividades de esparcimiento y de

interaccion intrapersonal.

En al medida en que se incorporen ésta y otras propuestas al ramo
educativo, la television sera un complemento a la lectura y viceversa porque,
aunque son actividades paralelas que requieren habilidades distintas, pueden
resultar complementarias para el desarrollo y formacion de individuos criticos
que aprovechen todos los recursos que estén a su alcance y se desarrollen de
manera adecuada dentro de su ambito social, al pasar de un hipnotismo
irresponsable a una separacién critica con un grado de participacién que dependa

del gusto del espectador.

De manera indirecta, un taller de esta clase lograra un juicio mas acertado
en la adquisicién de productos, al crear una separacion entre la dimension
publicitaria, las marcas y los productos. A su vez, con la practica no sélo el
estudiante desarrollard una actitud critica ante las imagenes, sino también ante
las personas con las que interactia en su entorno: su familia, sus amigos y

conocidos, propiciando asi el debate v la critica sobre lo que se observa.

La meta es ambiciosa. Empero, creo que es posible alcanzarla con la ayuda

de las comunidades y de diversos campos del saber involucrados con los medios
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y la educacion: la psicologia, la pedagogia, la sociologia, la literatura, la

lingitistica y la comunicacion, entre otros.
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