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RESUMEN

Este trabajo tiene como objetivo analizar las phd#unles didacticas que ofrece la
publicidad institucional en el ambito de ELE. Palla, se han estudiado diversas obras que
versan sobre aspectos tedricos de la publicidaducisnal asi como distintos escritos que
tratan sobre la aplicacion de las campafas conescel aula ELE. Asimismo, se ha
analizado la presencia de anuncios institucionathesna serie de manuales y materiales, asi
como la naturaleza de las actividades propuestastes con el fin de determinar cual es el
grado de aprovechamiento que se hace de estectipobticidad.

Asimismo, se han propuesto diversas aplicaciongésdukgicas que podrian ponerse
en practica tomando como punto de partida la pidekc institucional, destacando
especialmente el fin social y educativo. Por ultisepresenta una unidad didactica en la que,
a través de determinadas campafias ministerialesecegen algunas de las propuestas

didacticas tratadas con anterioridad en el trabajo.
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1. INTRODUCCION

En la sociedad actual nos encontramos continuanmexgeestos a la publicidad a
través de los diferentes medios de comunicacioriosnque esta se manifiesta: radio,
television, periddicos, revistas, Internet... Lagancia de la publicidad, sin embargo, no es
algo innovador, ya que «el anuncio mas antiguosteglo por los historiadores de la
publicidad se remonta 3.000 afios atrds» (Bravo Bo%895: 79). Sin embargo, con la
evolucion de la sociedad de consumo, la publicisacha convertido en una herramienta
utilizada con demasiada frecuencia para fomentatamsumismo desorbitado basado en la
obsesién por las marcasionde la calidad del producto pasa a un segulzdm pPolémicas
aparte, esta tendencia provoca que en cada anloxicreativos publicitarios pongan en
juego todas sus capacidades imaginativas con eefinender su producto al mayor nimero
de consumidores a través de dos utensilios fundaiieenla imagen y la palabra.

Sin embargo, este fendmeno también se extiend@uablacidad institucional, pues el
objetivo del anunciante (el Estado o una admirg&ira generalmente) es convencer al mayor
namero de ciudadanos posible de que lleven a cat# serie de acciones civicas
determinadas, lo que exige la misma dosis de urdati por parte de los autores de este tipo
de campanfas. Esto es, tanto los anuncios de madiciomercial como los de institucional, se
caracterizan por un dominio minucioso de la lengude la imagen, asi como de ciertos
recursos pragmaticos tales como «la ironia, la foreta el humor y la ruptura de
expectativas» (Catala, 2008: 111), lo que convidde publicidad en un recurso
eminentemente Util para un aprendizaje significaéin el aula ELE

Ahora bien, las citadas anteriormente no son lagaénrazones por las que
consideramos que la publicidad debe integrarse®ipropuestas didacticas de los alumnos
que aprenden espafol, sino que a continuacion praarios otras de igual relevancia. Cabe
destacar que, ya que los motivos que exponemosepuaplicarse tanto a la publicidad

comercial como a la institucional, no se haré nicsfin entre ambas.

- Tratamiento del componente sociocultuggntro del desarrollo de la competencia

comunicativa, cobra una vital importancia el tratarto del componente sociocultural, es

decir, la capacidad del alumno para utilizar umgul@ extranjera aunando los conocimientos

! Léase a este efedip logo: el poder de las marcade Naomi Klein, donde se analizan las polémicéastizas
publicitarias que las empresas multinacionaleshes cabo.

¢ Utilizaremos las siglas ELE para englobar E/LEp@f®l como Lengua Extranjera), SL (Espafiol como
Segunda Lengua) y ENL (Espafiol como Nueva Lengua).



linglisticos y los culturales. Para definir estdémos, el Marco Comun Europeo de
referencia para las lenguas: aprendizaje, ensefiaeraluacion establece en su apartado
5.1.1.2. (Consejo de Europa, 2002: 100-101) qustexisiete areas distintivas de una
sociedad europea, que son la vida cotidiana, lagliciones de vida, las relaciones
personales, los valores, creencias y actitudésngliaje corporal, las convenciones sociales y
el comportamiento ritual. En este sentido, Pifighdz)(1996: 359-361) hace una detallada
enumeracion de los diferentes temas culturales pyuselen aparecer en el marco de la
publicidad: personajes e hitos historicos; la hiatactual; titulos, escenas, pasajes o citas de
obras literarias; el cuento y la fabula; el arepexialmente la pintura; canciones espariolas;
héroes de pelicula; deportistas de élite y mudasioa. Por tanto, al profesor le corresponde
aproximar al alumno a la realidad cultural de leglga que aprende, es decir, el docente debe
«promover el acercamiento, la reflexion y el amalie los aspectos que muestran la cultura
espafiola a través de su lengua» (Robles Avila, :2028) para que el estudiante pueda
reflexionar acerca de los elementos que conformamrepia cultura y, a raiz de ello,
establecer las diferencias existentes entre sextontultural y el de la lengua que aprende.

- Andlisis lingiistico:en la mayor parte de los anuncios, nos encontral@esanera

recurrente con una serie de elementos linglistjpespodemos utilizar para crear actividades
en las que los alumnos analicen la lengua a trdeémateriales reales con los que, en
ocasiones, estan familiarizados. En general, unasdeartes mas interesantes de los anuncios
son los esléganes, en los que se pueden encargrsiglientes elemenfos

. Uso del imperativollévatela puestgdYamaha); ToOmate en serio tu

sonrisa(Fluocaril).

. Juegos de palabrabe falta Tefalsartenes Tefal),ana turalezapura
lana virgen).
. Frases interrogativas dirigidas al recept@gTe gusta conducir?

(BMW); ¢ A gque no puedes comer solo uf@abritas, patatas fritas)

. Uso de comparativos y superlativdsas que un cluljF.C. Barcelona),
Mucho mas que un caramelo con p&B&hupa Chups).

. Rimas: Del Caserio, me fioqEl Caserio, queso)Pipas Facundo,

famosas en todo el mun{féacundo, pipas).

® En adelant®CER.

* Hay varios articulos que analizan los esléganésigitarios: Bravo Bosch, M.2 C. (1995) «Lava méanieo o
la publicidad en la clase de ELE» y Robles Avila(2®03) «La publicidad o el arte de persuadir leopalabra:
claves lingiisticas y aplicaciones didacticas eBL



. Mensajes en lenguas extranjerasist do it (Nike), I'm lovin’ it
(McDonald’s).

- Motivacién del elemento audiovisuasi nos remitimos a nuestra experiencia

pedagogica, la introduccion de la imagen en movitiey del sonido suele atraer al
estudiante, pues lo percibe como un formato masali@o que el texto. La utilizacion de la
publicidad se considera como una de las opciones adacuadas si se quieren aunar los
aspectos anteriormente mencionados, pues «offrecambination particuliere de signes
linguistiques et iconiques, & la fois différents imtlissociables® (Manaa, 2008: 58).
Asimismo, gracias al componente audiovisual, elidéahte suele considerar los materiales
utilizados mas reales y veridicos, lo que aumentanstivacion, al estimar que esta en
contacto con una realidad linguistica y culturd€atica. Por otra parte, la imagen supone una
técnica mnemotécnica, ya que segun datos aporfaatoBerrés (1992: 39), los estudiantes
retienen un 30% de lo que ven; sin embargo, el eadmnaudiovisual todavia desarrolla mas
este aspecto, pues se estima que el 50% de latiagdas retiene lo que ve y escucha al
mismo tiempo. Ademas, si tenemos en cuenta las sitligencias de Howard Gardner
(1987) (verbal, l6gica-matematica, musical, visespacial, cinética, interpersonal e
intrapersonal), podemos considerar «que las pessqgua tengan una marcada inteligencia
visual-espacial, necesitaran estimulos visualesstaates para aprender mejor cualquier
disciplina» (Varela Méndez, 2005: 838). Por ultimmgbe destacar que a través del
componente audiovisual el alumno es capaz de dsdav comunicacién no verbal
(comportamiento cinético, paralenguaje, proxémicagque es fundamental, junto con la

comunicacion verbal, para la comprension totalmenensaje en lengua extranjera.

- Diversos registros y variantes de la lengema:la publicidad podemos encontrarnos

con diferentes variantes de la lengua, como elulgjegtécnico (anuncios en los que se
explican caracteristicas técnicas de determinadoguptos) o el lenguaje dialectal (que se
contrapone a la lengua estandar). Asimismo, aparéasto registros formales como
informales, que suelen depender del destinatatiardecio: cuando el mensaje se dirige a un
publico joven (a los adolescentes en particularutiézara el pronombre personal «tu»
mientras que en las campafas dirigidas al publdalt@ (pensemos en los anuncios

bancarios) se usara «usted». Ademas, las campafasirc registro informal introducen

® Ofrece una combinaci6n particular de signos listiis e iconicos, diferentes e inseparables ada v



numerosos elementos relacionados con los jovemeso &l lenguaje de los mensajes de
moviles o expresiones que forman parte de la jgarganil de tal modo que «le texte qui
accompagne I'image publicitaire est souvent leetafe la langue telle gqu’elle est parlé par les

jeunes ou du moins celle & laquelle ils sont séesib(Manaa, 2008: 62).

- Material real y contextualizadda publicidad ha sido concebida para un publico

hispanohablante, es decir, para destinatarios astivo para estudiantes de espafiol como
lengua extrajera, lo que confiere a los anuncioscaracter de autenticidad de suma
importancia. Este aspecto es fundamental en urgeefoomunicativo donde se adopta «un
punto de vista de aprendizaje activo, en el quallehno asume una responsabilidad y un
papel central» (Garcia Mata, 2003: 833). Asimistas,situaciones en las que aparecen los
contenidos culturales estan bien contextualizadas gue de este modo «el alumno pueda
interpretar correctamente la informacion e inflxirelacion entre uso de la lengua y situacion
comunicativa» (Robles Avila, 2002: 723) para ques @@de pueda reproducir los patrones
culturales adquiridos en el contexto adecuado.

Podriamos preguntarnos, llegados a este puntog@édrno hemos basado nuestra
investigacion en la publicidad en general o, masagcreto, en la publicidad comercial, pues
existen suficientes razones para considerarlangeite para el aprendizaje de ELE y ademas
se puede encontrar una amplia bibliografia al @epésimismo, las actividades basadas en
la publicidad comercial estan presentes en un géamero de manuales de ELE, por lo que
podriamos tener mas referentes a la hora de leeabo nuestras propuestas didacticas. Sin
embargo, la originalidad de esta memoria de méatica en el hecho de analizar un tipo de
publicidad, la institucional, que a nuestro juitddavia no ha sido suficientemente explotada,
y que sin embargo cuenta con inmensas posibilidael@sgogicas, lo que hace de este tipo de
publicidad una fuente inagotable de recursos efgcmotivadores para los estudiantes de
ELE. De hecho, empezamos a vislumbrar el horizqmdagégico de la publicidad
institucional a raiz de las clases de espafiol itagaren la Facultad de Dereddontesquieu
Bordeaux IVen el curso 2010-2011, donde analizamos el impsmtmlogico que producen
en los ciudadanos algunas leyes espafiolas. Enoneasiutilizamos algunas campafas
institucionales para apoyar el debate acerca defta®m no de determinadas normativas. A
modo de ejemplo, usamos la campafa del Ministezi€dltura «Si eres legal, eres legal»,

® El texto que acompafia la imagen publicitaria eseaudo el reflejo de la lengua tal y como la halbten
jévenes o, al menos, aquella a la que son sensibles



donde se compara la pirateria con otros actositosivcon el objetivo de utilizarla como
argumento en contra de las descargas ilegalesyrpoahte la que reaccionaban algunos
estudiantes para crear de este modo un debatel gampaos puntos de vista antagonicos o
bien a través de la realizacion de un ejerciciootie playen el que cada estudiante adoptaba
un papel opuesto. Ademas, la introduccion de estagparas, permitié que los alumnos las
comparasen con las publicadas en Francia y a eaétla se pudieron analizar los diferentes
argumentos, personajes o ideologias que se utdimdns diferentes paises en el marco de la
publicidad institucional.

A partir de esta experiencia, empezamos a reflexianerca de un aprovechamiento
pedagdgico de la publicidad institucional que stifjuiese de las propuestas didacticas que
hasta el momento se habian establecido para ldcipidol comercial. En este sentido,
consideramos que la diferencia fundamental radic&leobjetivo social que impregna las
campanfas institucionales y del que carece por acmfd publicidad comercial, cuyo Unico
fin es la incentivacion del consumismo a travédadeenta de diversos productos. Por ello,
establecemos que a través de la publicidad ingtitat se puede aprender la lengua y la
cultura, como sucede con la publicidad comerciatp ppdemas tiene cabida la educacion
social, pues es esta la Unica forma de publicidagaz de despertar al compromiso civico de
la ciudadania» (Garcia Lépez, 2007: 292). De estdomse pueden introducir diversos
contenidos transversales con el fin de llevar @ eata educacion solidaria y civica, pues «sin
valores colectivos carecemos de futuro» (Pérezldéniz, 2011: 154). Asi, se puede dotar a
la publicidad institucional del papel educador queeriormente quedaba relegado a los
establecimientos educativos y convertir este tipguablicidad en un instrumento de cambio
social.

Por tanto, el fin primordial de la utilizacion de publicidad institucional es la
introduccion de la educacion en valores con untwebjede aplicacion inmediato en la
sociedad que nos rodea, para lo que las campabas asarse en problemas o conflictos
reales que afecten a los ciudadanos. Asimismajreamental desarrollar en los estudiantes
una conciencia critica acerca de las armas queauldl publicidad comercial para conseguir
sus objetivos consumistas, pues «la formacion de lectura critica de los mensajes
publicitarios es la apuesta educativa mas impatpata hacer frente a la influencia social de
la publicidad» (Arconada, 2006: 166). La constraGaoale un caracter critico puede ponerse en
practica a través de diversos métodos, como porpdgela utilizacion de la contrapublicidad,
ya sea esta de tipo ironico o comico o bien dectar&olemne, con el objetivo de describir

los mecanismos usados por las agencias publigtgyiprecisamente, utilizarlas en su contra
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a través de la creatividad e imaginacion de losdemttes. En definitiva, estos son los
principios sobre los que basaremos nuestras prigsudisiacticas del apartado 5.

Por ello, se puede establecer que el objetivo gertby este trabajo consiste en
analizar las posibilidades pedagdgicas que ofr@qaublicidad institucional en el ambito de
ELE. En cuanto a los objetivos especificos, se puedar los siguientes:

- Establecer el grado de aprovechamiento de la pdédicinstitucional
en los manuales y materiales ELE.

- Analizar el concepto de publicidad institucionai eomo mostrar una
panoramica histérica de este tipo de publicidaBgpafa.

- Examinar las aplicaciones didacticas que se pudidear a cabo
tomando como punto de partida las campafas miialser

- Mostrar a través de una unidad didactica como selgrullevar a la
practica las consideraciones teoricas de la utiltmade la publicidad institucional
como recurso pedagogico.

Este trabajo de investigacion se estructura emygartes. Para alcanzar los objetivos
propuestos, en la introduccidn se exponen las egzpar las que hemos elegido la publicidad
institucional como objeto de estudio de esta mean@si como los objetivos de la misma.
Mas tarde, en el estado de la cuestidn, se andlizatrabajos mas relevantes que se han
ocupado de esta cuestion. Se exponen, asimismoretadtados de la busqueda en las
principales obras de referencia del ambito de EbEetacion con la publicidad institucional.
A continuacion, se presenta la fundamentacion dapridonde se define el concepto de
publicidad institucional, asi como se propone uaaificacion de los diferentes temas que
aborda. Ademas, se incluye un apartado en el qaaaéea la propaganda que en muchas
ocasiones se adhiere a las campafas ministeriaiesrtcendola en una publicidad cuyos
fines se apartan de nuestra vision pedagodgicalnhgue, se presenta un resumen histérico
de la publicidad institucional en Espafia durante detimas décadas. Mas adelante, se
exponen las diferentes explotaciones metodolégjoasproponemos para su aplicacién en el
aula y se finaliza con la presentacion de una dnidigactica basada en la publicidad
institucional en la que se reflejen algunas deplapuestas metodoldgicas expuestas a lo
largo del trabajo. Finalmente, se estableceran samg@ de conclusiones basadas en los

aspectos mas relevantes de la presente memoria.
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2.ESTADO DE LA CUESTION

Hasta el momento, no se tienen evidencias de qimayse investigado la publicidad
institucional aplicada a la didactica de ELE. Sdlégado a esta conclusion tras el andlisis de
diversas fuentes que citamos a continuacion, quersgderan como las principales obras de
referencia en este campo.

En primer lugar, se ha observado que enPmdyecto Curricular del Instituto
Cervantes (PCIEL encontramos la publicidad general como un reculisiactico en dos
aspectos diferentes: en el componente nocional gl ewltural. En el primero, se inserta
dentro de los contenidos de nociones especificg® apartado 9 se titula: «Informacion y
medios de comunicacion». A la vez en el subapar®adlo(«Prensa, television y radio») nos
encontramos con la mencién de «anuncios y pubticidaivel A2) y «espacio publicitario»
(nivel C1). Ademas, en el subapartado «Economiadesiria» observamos «cartel, folleto,
catalogo», «publicidad» y «publicitario» para elehiB1. Por otra parte, en lo que se refiere
al componente cultural, dentro de los contenidosudiira, se menciona la «publicidad en
radio, television y prensa» en el nivel C1 (etapad€l subapartado 1.1.7. «Medios de
comunicacion». Sin embargo, no existe ningunaeaf2a a la publicidad institucional.

Por otra parte, en éICER solo se menciona el término «publicidad» cuando se
establece que los diferentes ambitos (personalicpuleducativo...) se solapan entre si y que

por tanto:

(...) el &mbito personal no se deberia considerarimguna manera como una esfera aparte
(por la penetracion de los medios de comunicacidnlae vida personal y familiar, la
distribucién de distintos documentepiblicos> en buzonesqrivadoss, la publicidad’, los
textos publicos en el embalaje de productos utibzeen la vida privada, etcjICER 2002:

49)

Asimismo, no existe ningun congreso de ASELE (Aacidn para la Ensefanza del
Espafiol como Lengua Extranjétdpdicado especificamente a la publicidad y, mucénos,
a la institucional, si bien es cierto que en el XDéngresd de dicha asociacién, que se
organizé en torno al lema «Medios de comunicaci@msefianza del Espafiol como Lengua

’ La negrita es nuestra.

8 ASELE celebra un congreso internacional anualcacde temas relacionados con la ensefianza delotéspar
como lengua extranjera en el que intervienen ealiteis de este ambito. Ademas, publican las algtasada
congreso, asi como un boletin semestral con avictgsefas, entrevistas...

° http://cve.cervantes.es/ensenanzalbibliotecaagatd/asele xiv.htm
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Extranjera» y se celebré6 en Burgos en 2003, algwleadas ponencias versaban sobre
publicidad, como por ejemplo «La publicidad o dkale persuadir con la palabra: claves
linguiisticas y aplicaciones didacticas en ELE» (BsWwila, 2003).

Ademas, no se han encontrado memorias dedicadas pablicidad institucional
aplicada a ELE, aunque si existen tesinas y tasesvgrsan sobre la publicidad (general)
aplicada a ELE. En cuanto a otro tipo de invesiayas especificas sobre publicidad
institucional (aunque no aplicada a ELE), cabe nosmaec algunos articulos que tratan sobre
como utilizar la publicidad institucional en la gsatura de Lengua y Literatura (CC.OO.:
2009) o como se puede entender la publicidad ustibal en su dimension socializadora y
educativa (Cortés, 2008).

Por dltimo, se ha corroborado que eNVatlemécum para la Formacion de profesores.
Ensefar espafiol como segunda lengua (L2)/Lenguearj@ta (LE) (Sanchez Lobato y
Santos Gargallo, 2004) no se dedica ningun capitoltcreto a la publicidad, sea esta
comercial o institucional.

Como conclusién, cabe destacar que las obras equkesos hemos basado para
realizar este trabajo son, por una parte, librogrtcculos que tratan sobre la publicidad
institucional como tipo especifico de publicidaggr otra, libros o articulos que versan sobre
la publicidad en general (sobre todo comercialglesula ELE. Es decir, en ningdn momento
se ha demostrado la existencia de ninguna obr#ératgeacerca de la publicidad institucional
en el aula ELE, de lo que se deduce la novedadstetebajo, pues hasta ahora no se
documentan obras en las que se incluyan propuesiasas a este efecto. En cuanto a la
parte practica, esta se reduce a algunas actigdpdesentes en algunos manuales y
materiales que se analizaran en el apartado 4usieen ellas se profundice acerca del aspecto
social de la publicidad institucional, enfoque e embargo adoptamos en este trabajo y
que permite ampliar los horizontes pedagdégicosadeublicidad, ya que se incide sobre la

importancia de los contenidos transversales y éddaacion en valores.
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3.FUNDAMENTACION TEORICA

3.1. Definicion de la publicidad institucional

Establecer una definicion de publicidad instituailose convierte en una ardua tarea si
se tiene en cuenta que en el &mbito académicoiste @n consenso entre los investigadores
a la hora de delimitar el concepto de publicidastitncional. De hecho, ni siquiera hay un
acuerdo total acerca de la nomenclatura, pues audoemos encontraremos con
denominaciones como publicidad institucional, pedito propagandistica. Por otro lado, las
investigaciones suelen centrarse en la publicidadeccial, esto es, en la comunicacion al
servicio delmarketing ya que es la publicidad a la que estan mas etqaules ciudadanos.

No obstante, esta ambigledad definitoria no seyaetd marco de la investigacion
académica, sino que afecta al propio nivel instiel, es decir, a los gobiernos y a las
Administraciones, que disipan las especificidadesadpublicidad institucional a través de la
publicacion de leyes sobre publicidad demasiadoergées. Es importante destacar la
gravedad de estas acciones, pues de este modaneatéoel oscurantismo politico, la
autopromocion de los gobiernos y la negacion ded@yschos fundamentales de pluralidad
politica de la democracia.

Asi ocurre en numerosos paises hispanoamericanoggdse percibe una marcada
ausencia de leyes especificas sobre publicidadtuicisnal, a excepcion de Perd, que
sanciond la Ley Regulacién de la Publicidad Estdt&l28.874 y que fue publicada el 15 de
agosto de 2006. Esta ley, si bien «establece itesios generales para el uso de los recursos
que las instancias del Gobierno Nacional, Gobi€tagional y Gobierno Local destinaran al
rubro de publicidad, en prensa escrita, radio gvision» (Eliades y Larrondo, 2008: 70), ha
sido objeto de numerosas criticas, pues no seiaprecumplimiento efectivo en la practica
de los principios referidos en la misma.

En otros casos, como el de Argentina, se iniciancgsos esperanzadores de
transparencia publicitaria pero que acaban corew de los articulos clave en términos de
propaganda politica, como sucedié con la Ley sétublicidad Oficial en la Ciudad de
Buenos Aires N.° 3.391, sancionada el 3 de dicierdkr2009, pero que fue vetada de forma
parcial el 25 de enero de 2010 a través del Detétd22/010. Los articulos vetados (3°, 5°
inciso a), 6°, 8°incisos a) y b), 9°, 15, 16 iosia) y c), 17° y 18°) eran precisamente aquellos

gue fomentaban la transparencia publicitaria yrddibicion de la autopromocion.
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En Espafa, sin embargo, la Ley 29/2003°dblicidady Comunicacién Institucional,
de 29 de diciembre, regula de manera especificadpsctos basicos de la publicidad que
procede del Estado y de las administraciones cdim ele promover la transparencia de las
campafas contratadas por estos organismos. A feste,een el articulo 2 de dicha ley, se

propone una definicion de publicidad institucional:

Campafia institucional de la publicidad, toda ad#di orientada y ordenada a la difusion de
un mensaje u objetivo comun, dirigida a una pldealide destinatarios, que utilice un soporte
publicitario pagado o cedido y sea promovida o redatia por alguno de los sujetos
enunciados en el articulo 1 [la Administracion Gahdel Estado y [...] las demas entidades
integrantes del sector publico estatal] (Ley 29808e Publicidad y Comunicacion

Institucional, de 29 de diciembre, articulo 2).

Asimismo, otros gobiernos europeos, como el dedrbimdo, regulan las campafas
publicitarias del Estado a través de &lentral Office of Informationque decide, en Ultima
instancia, la idoneidad de la campafia, la duragidas medios de difusion» (Eliades y
Larrondo, 2008: 67). Italia, por ejemplo, refornadlley de Prensa e Imprenta de 1981 con la
Ley N.° 67, del 25 de febrero de 1987, donde sermhtan algunas consignas sobre la
publicidad institucional.

Por otra parte, en Nueva Zelanda se regula a tdelésocumento tituladGuidelines
for Government AdvertisingDirectrices sobre la Publicidad Gubernamentandg se
proponen algunas medidas para la correcta invedgbpresupuesto dedicado a este tipo de
campafas. Ademas, se establece la siguiente d@finite publicidad institucional: «any
process for which payment is made from public fufmisthe purpose of publicising any
policy, product, service, or activity provided atibic expense by the governmefft»
(Guidelines for Government Advertisijrzp08).

Sin embargo, las definiciones aportadas hasta ebentb no mencionan un aspecto
fundamental de la publicidad institucional: el acsocial. En este sentido, Alberto Cortés

Gonzalez propone la siguiente definicion para llipidad institucional:

Forma de comunicacién de las Administraciones Pablemitida a través de cualquier medio
de comunicacion, en los espacios donde se ingegallicidad comercial, cuya finalidad es

educar positivamente o lograr la aceptacion deddigo de conducta y/o valores orientados a

19 Cualquier proceso cuyo pago se efectlie con fopdbkcos con el objetivo de publicitar cualquietipca,
producto, servicio o actividad declarados comoaypéblico por parte del gobierno.
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la mejora de las relaciones sociales de los indogdy de los ciudadanos en el entorno social,
fisico y natural (Cortés, 2008: 234).

De este modo, se incluye en la definicion de piddit institucional su dimensién
educativa, diferenciandola ampliamente de la pigdadt comercial, lo que conlleva la
necesaria reflexion acerca de la responsabilidaihlsque tienen los gobiernos a la hora de
hacer publicidad.

No obstante, no todos los gobiernos obvian la néendé dicho aspecto social, pues la
mencionada Ley de Regulacion de la Publicidad &stdt® 28.874 de Peru, propone la

siguiente definicion:

Se entendera por publicidad institucional aquelia tiene por finalidad promover conductas
de relevancia social, tales como el ahorro de émezlgctrica, la preservacion del medio
ambiente, el pago de impuestos, entre otras, asd tadifusion de la ejecucion de los planes
y programas a cargo de las entidades y dependef@gsde Regulacion de la Publicidad

Estatal N.° 28.874 de Peru).

En este sentido, se puede considerar que la pidudianstitucional debe concebirse
dentro del marco de la «publicidad social», ya peesigue la mejora de los individuos, de
sus valores y de las sociedades en las que esté@nsios. De acuerdo con este punto de vista,
Garcia Lépez destaca la idea matriz sobre la qumdda estructurar una redefinicion de la
publicidad institucional: «construir practicas demuinicacion desde el conjunto social y
configurar espacios mas abiertos para el dialog@als@n consonancia con el funcionamiento
democratico» (Garcia Lopez, 2007: 300).

Ahora bien, en ningdn momento podemos olvidar queublicidad institucional esta
financiada por un ente gubernamental interesada Brejora de su imagen publica de cara a
los ciudadanos, por lo que debemos mantener uni@cdacritica frente a las campafias
institucionales y especialmente frente al menspp@cipios y valores que pretenden
transmitir (consultese el apartado 3.3. «Propagariéiablicidad Institucional»), debido a que
«el hecho de que el emisor de una campafia pubibcipeertenezca a la Administracion
Publica no implica que la campafa tenga finalidaglgsictamente sociales» (Sorribas y
Sabaté, 2006: 2010).
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En relacidon con lo dicho anteriormente, cabe dastacpolémica surgida a raiz de la
campafia «Gobierno de Espafia, feliz Navidadue el Ministerio de Industria lanzé en 2007
para fomentar el ahorro de energia a la vez quatééla la Navidad a los espafioles. El
eslogan lo pronunciaban personajes tan conocido® d@ayetana Guillén Cuervo, Imanol
Arias, Ana Duato o Mario Picazo, tanto en espabal@ en otras lenguas del Estado, esto es,
en catalan y en vasco. La polémica se basaba guudtss clave: a) el presupuesto: se habian
gastado 4,5 millones de euros en una camparfia que®r’a solo buscaba promover el ahorro
de energia; b) la supuesta propaganda implicitBPeacusaba al PSOE de querer mejorar la
imagen del Gobierno a través de mensajes en losapaeecian rostros conocidos con la
excusa de una campafia medio ambiental, lo quepeshiéido por la Ley de Publicidad y
Comunicacion Institucional (Ley 29/2005): «La wtdd publica como objeto de estas
campanfas implica la erradicacion de aquellas qugatecomo finalidad ensalzar la labor del

Gobierno».

(Imagen de la campafia «Gobierno de Espafa, Felizlat)

Por dltimo, seria interesante hacer hincapié etipel de lenguaje utilizado en la
publicidad institucional, que podria consideram@a una confluencia entre, por una parte, el
propio lenguaje publicitario y, por otra, el admsinativo. Sin embargo, esta doble naturaleza
conlleva, en demasiadas ocasiones, la aparicioeraees linguisticos, pues «podriamos
afirmar que ambos [lenguajes] se traspasan loesvibe uso de los que adolecen» (Robles y
Romero, 2010: 201). Ello podria deberse al hechguaela Administracion considera que lo
importante es el mensaje y, por tanto, la forma @asn segundo plano, lo que provoca la

mala utilizacion de la puntuacién, de los gerunddeslas preposiciones... A este respecto,

1 http://www.elmundo.es/elmundo/2007/12/19/espar@8042772.html
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Robles y Romero (2010: 194-201) hacen un analmisienorizado sobre los malos usos de

la lengua espariola en ciertas campafas realedtieiglad institucional.

3.2. Clasificacion de la publicidad institucional

Se puede establecer una clasificaciéon de la pdhalicinstitucional a partir de tres
factores: el caracter, los temas o los sectorpso@uctos).

En primer lugar, se puede considerar que hay ¢os tile publicidad institucional
segun el caracter (Cortés 2008: 227):

- Publicidad institucional de caracter informatiamuellas campafias que transmiten
informacion sobre fechas u obligaciones ciudadac@sp por ejemplo el periodo para votar
por correo o la fecha limite para entregar la Dracian de la Renta.

- Publicidad institucional de caracter socializadaquellas campafias que buscan
educar a los ciudadanos, como las relacionadatacmmservacion del medio ambiente o el
consumo de alcohol y drogas por parte de los j®ene

Bien es cierto que si tenemos en cuenta el cargmdriamos hablar de un tercer tipo
de publicidad institucional, que es la propagaraispero Cortés indica que esta practica es
«una perversion en su propia concepcion politie®9g: 227). Precisamente por ello, por
considerarla como una publicidad institucional edefosa», ya que sus objetivos se alejan de
lo social o informativo para entrar en la voragiteela manipulacion, no la hemos tenido en

cuenta a la hora de la realizacion de las propsieiétizcticas.

En segundo lugar, se pueden clasificar las difeseceimparias de publicidad teniendo
en cuenta los temas en los que se basa. Paradelwaanos la clasificacion que propone
Moragas (2005: 73) aunque afladimos ejemplos propios

- Sociales: igualdad entre hombres y mujeres, ieaeithn del racismo contra los

inmigrantes.

- Politicas: informacion acerca de las fechas patar ya sea en las mesas electorales

0 por correo.

- Culturales: concienciacion sobre la propiedaceléttual, prevencién de las

descargas ilegales.

- Socioecondmicas: informacion acerca de las canbs para la percepcion del paro

o de otras ayudas o subsidios.
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- Sanitarias: prevencion del abuso del alcoholpaote de los jovenes, fomento de una
alimentacion sana y de la practica de deporte.

- De seguridad: reduccion de los accidentes diedraEn especial a causa de la ingesta
de alcohol.

- Medioambientales: aprovechamiento sostenibl@sledcursos naturales, fomento de

las energias renovables.

En tercer lugar, Feliu (2009: 429) establece uxartamia teniendo en cuenta los
sectores (productos) a partir de la base de da®s$nfoadeX’ utiliza para la clasificacion de
las campafias de publicidad institucional llevadaslao por organismos publicos. Asi, se
especifican veintiln sectores: agua y energia;adahol, anti-tabaco, anti-droga, censos,
consumo, denominacién de origen, deportes, eduvadifura/investigacion, elecciones,
empleo, imagen de instituciones, impuestos, in@mndnformacion de actuaciones, limpieza
y ecologia, promocién de calidad, sanidad, sersiciolitares y civiles, trafico y uso de

transportes publicos.

3.3. Propaganda y publicidad institucional

Como ya hemos mencionado en el apartado 3.1., asiopes los limites entre la
publicidad institucional y la publicidad electo@lpolitica no estan bien definidos. En este
sentido, Feliu (2004: 1) establece que «la puldtichstitucional puede tener unos efectos
politicos, al margen de los que le serian propiogndo coincide con campafias politico-
electorales de los partidos del Gobierno». En @ate se estaria aplicando una comunicacion
basada en la «competicion por el poder [...] conaiker generalmente como
“propagandistica”» (Feliu, 2004: 2), esto es, coabgetivo de mantener el poder politico en
la sociedad en la que se emite la comunicaciom glasde el punto de vista de la ejecucion
del poder, cuyo fin suele ser informativo, soci&gducativo. Por tanto, si se adopta la primera
acepcion de este tipo de comunicacion del Gobiemo los ciudadanos, es decir, la
utilizacién de la publicidad institucional con un propagandistico del partido que ostenta el
poder, se entrard en una espiral de autopromocarnoglogio, elementos que podrian poner
en peligro el ejercicio de la democracia. Variotoses ponen de manifiesto este aspecto,

como Sally Young, que afirma que «governments hheecapacity to run a “permament

12 Infoadex es una empresa cuya actividad consisédestuar el control y el anélisis de la activigadblicitaria
en Espafia. Esta labor la convierte en una fuenténfdemacion béasica para el conocimiento del sector
publicitario en dicho pais.

19



campaign” using the highly effective tool of direnail-outs#$® (2004: 3), como parte de una
estrategia «blatantly self-promoting%2004: 3).

Por ello, para evitar precisamente la autopublitigiZbernamental, la Ley 29/2005, de
29 de diciembre, de Publicidad y Comunicacion fastonal establece que esta doble
«naturaleza politica y gubernamental debe manteremsesferas comunicativas separadas»
para impedir de este modo que las valoracionedigadi por una parte y la actividad
comunicativa por otra se aunen bajo la misma campaflicitaria asegurando no solo la
veracidad y el rigor de la informacidn proporcioaadgino también «responder a los
principios de eficacia, transparencia, austeridadfigiencia» (Ley 29/2005) que deben
caracterizar las campanas institucionales en Espafa

De igual modo, en el articulo 4 de la Ley 29/200®Bserva la prohibicion expresa de
contratar campafas publicitarias «que tengan camatidad destacar los logros de gestion o
los objetivos alcanzados por los sujetos mencianaso el articulo 1», esto es, por la
Administracion General del Estado y por las demdsdades estatales. Es mas, en la
introduccién de la citada ley se insta a la «ecaddn de aquellas (campafas) que tengan
como finalidad ensalzar la labor del Gobierno».t€ono solamente ratifica lo mencionado
anteriormente, al afirmar que «este servicio a daieslad no puede entenderse como
manifestar los logros de una administracion de opartidista, ni de ser un mero instrumento
propagandistico, sino que debe orientarse hadieredficio social colectivo, por encima de
partidos u opiniones» (2008: 229). Esta afirmacids remite a la definicion de publicidad
institucional aportada por el mismo autor en el 3.1., en la que se pone de manifiesto
la importancia del aspecto social (y también edwchtque debe imperar en el mensaje
emitido por las Administraciones Generales con lgetovo de mejorar o cambiar ciertos
aspectos dominantes en nuestra sociedad.

A este efecto, debemos hacer una critica acerlzardi&acion unidireccional que prima
en las campafias institucionales, en las que solmetadas ocasiones se tiene en cuenta la
participacion del ciudadano, es decir, se menogpta® de los principios basicos en los que
deberia asentarse cualquier régimen democraticemAsd, esta relacion unidireccional parece
establecerse entre un Estado paternalista y unmadanos que se presumen como los

culpables de los males existentes en la socieddd gquoe viven, cuando en realidad es el

13 Los gobiernos tienen la capacidad de ejecutar«gampafia permanente» usando la eficaz herramiehta d
mailing directo.
! De ostensible autopromocién.
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propio sistema el que imposibilita el buen funcrorento de dicha sociedad, como afirma

Garcia Lopez:

La deuda que tenemos contraida con los inmigralaegaises desfavorecidos, la naturaleza,
etc., no puede ser enjugada exclusivamente pees@eaisona, poniendo en practica habitos
social y ecolégicamente saludables que tranquillagnconsciencias individuales y hacen
menos visible unos problemas cuyo verdadero origerncuentra en la raiz de un sistema

econdmico, industrial y de consumo (Garcia L6p60,72294).

De igual modo, en lo que se refiere a la actuad@rGobierno, este no debe restringir
sus acciones a la simple publicacion de sus inestbajo la forma de campafas
institucionales, sino que ademas tiene que actuairag niveles en la propia sociedad, a
través de leyes, normativas o reformas para ashzdc un equilibrio entre la toma de
conciencia por parte de la ciudadania y la proggpansabilidad del Gobierno en la gestién
de los problemas. Por ejemplo, en cuanto al maltantra las mujeres, ademas de llevar a
cabo campafas para erradicar la violencia de gesermeben tomar otras medidas paralelas,
como introducir contenidos transversales en retacin la violencia contra las mujeres en
los manuales escolares, endurecer las penas ¢tositnzaltratadores o mejorar los centros de
atencion a mujeres que han sufrido violencia potepde sus parejas. De este modo, las
medidas no se restringen a un plano teorico, sium® teenen una aplicacion real en la
sociedad.

Por ello, el Estado debe crear relaciones bidioeades, en las que el ciudadano pueda
criticar y analizar las acciones del Gobierno deena objetiva y rigurosa. Para alcanzar este
fin, es el propio Estado el que debe proporcionarihstrumentos necesarios para llevar a
cabo un analisis autbnomo de las circunstanciaacatyes a las campafas publicitarias,
evitando asi la subjetividad y la imprecision. Aisimo, el Gobierno debe huir de la
imposicién a los ciudadanos de la realizacién derdenadas acciones, aprovechandose de la
influencia desmedida de la publicidad y fomentaladionposicion del poder, pues cabe tener
presente que «el autoritarismo, aunque bajo unmt@siro seductor y complaciente, planea
sobre el ciudadano» (Eguizabal, 2009: 22). Esté&aopor parte del poder varia en ocasiones
en funcion del partido que gobierne y de la idei@ode este, ya que « el riesgo de
intervencionismo aumenta cuando nos encontramosgobiernos mas aficionados a la

normativizacion de todas las actividades del ciadae (Eguizabal, 2009: 185).
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Ocurre lo mismo en otros paises, como en Nuevandaladonde se establece como
uno de los principales objetivos de I@sidelines for Government AdvertisiriQirectrices
sobre la Publicidad Gubernamental) de 2008 el sigai «governement advertising should
not be conducted in a manner that results in pdbhds being used to finance publicity for
party political purposess es decir, que los partidos politicos no se amtoere de los fondos
publicos para fomentar su autopromocion.

Por otro lado, cabe destacar la importancia quedagpafnas electorales juegan en el
autoelogio de los partidos politicos que ostentanpader. Sin embargo, para evitar
precisamente esta manipulacion de la informaci@sggurar de este modo la equidad, en el
articulo 10 de la Ley 29/2005 se manifiesta la fmiclon explicita de la realizacion de
campafas institucionales en periodo electoral rdigedo por tal el lapso temporal
comprendido entre la convocatoria de eleccioned gi& mismo de la votacion» (Ley
29/2005), exceptuando la informacion relativa a$zripcion en las listas del censo electoral
0 aquellas campafias cuyo objetivo es la salvagudetanterés publico y de los servicios

publicos.

3.4. Resumen de la historia de la publicidad insticional en Espafia desde los
anos 60

3.4.1. De 1960 a 1975

En la década de los afios 60 y principios de losl&Zublicidad institucional de
caracter socializador era ostensiblemente escadzsgaiia, mientras que si abundaban las
campanfas institucionales de caracter propagarmistityo fin era la promocion del régimen
franquista.

Sin embargo, se puede destacar la presencia deoalganuncios de caracter
socializador basados en sectores como los deptosesnpuestos, la limpieza y la ecologia,
el trafico, etc. En cuanto al soporte, las campaBasaterializaban tanto en formato visual (a
través de fotografias o carteles) como audiovihab la forma de anuncios televisivos). A
continuacion, presentamos algunos ejemplos de qidédl institucional de la época

mencionada:

3 a publicidad gubernamental no deberia aplicarsmodeo que los fondos publicos se utilicen paranfier
los objetivos politicos de los partidos.
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CAMPARNAS INSTITUCIONALES DE 1960 a 1975

MANTENGA LIMPIA ESPANA »

: Titulo:
) Y Objetivos: | Mantener la limpieza en las calfes,
- N o evitar tirar basura al suelo.
\LmllN(n\
LIMPLA ‘ Enlace: http://www.youtube.com/watch?v=|
ESPANA a 0BVXtOPjM

Titulo: «PIENSE EN LOS DEMAS»

Objetivos: Guardar  silencio  durante  ps
conciertos o en el cine.

EN LOS
D E M AS Enlace: http://www.youtube.com/watch?v=3}
/- IG_6YLEBA&Ilist=PLBAO7FE055B8
F3A3B&index=1
(de 2'29” a 3'16")
T — - 2

Titulo: «COMO TRATAR AL TURISTA
EXTRANJERO »

Objetivos: Respetar las costumbres de
turistas, asi como facilitarles |ps
indicaciones y los tramites.

Enlace: http://www.youtube.com/watch?v=(

. L=
<ET M
r::.--"-.
i " :“'l
- -
]

T-BlsAwbo&feature=related

1% para llevar a cabo esta seleccion,

nos hemos dasad el video de RTVE incluido en:

http://www.rtve.es/alacarta/videos/television/agossmo-buenas-practicas-por-silvia-quer/606109/




Titulo: «®RIMERO MIRAR, LUEGO
CRUZAR »

Objetivos: Evitar los accidentes de trafigo,
mejorar la seguridad vial.

Enlace: http://www.youtube.com/watch?v=4R
wcWKYntzc

 DESPUES CAUZAR

3.4.2. De 1976 a 1999

Mas tarde, con la llegada de la democracia, corarem@zsurgir algunas asociaciones
publicitarias, como la Asociacion Espafiola de Aggsde Publicidad (AEAP) en 1977 o la
Confederacion Esparfiola de Publicidad en 1978. Arpde este momento, la Publicidad
Institucional empieza a reflejar el cambio prodocéth la sociedad y «comienza a constituirse
como un escenario que pone en comun problemas sagaociales/nacionales» (Garcia
Lépez, 2007: 291). El Gobierno toma concienciapdééncial de la publicidad institucional y
de este modo «el Estado se convierte en uno geilaspales anunciantes de esa década [...]
porque empieza a ser consciente de su ascendénéelawida ciudadana» (Eguizabal, 2009:
180), factor que sigue vigente en la actualida@ésptlos distintos ministerios acaparan ellos
solos el primer puesto en el ranking de anunciagefincion de la inversion publicitaria»
(Cortés, 2009: 612).

Los afios ochenta se caracterizaron por la renavagdas leyes y de las normas que
regulaban la publicidad, pues necesitaban un cadrigiico para alejarlas de la ideologia del

franquismo. A continuacioén, citamos algunas desastfmrmas:

Ley General de Publicidad (LGP), Ley General paraDefensa de los Consumidores y
Usuarios (LGDCU), nuevas normas de TVE y de loslemnautondmicos, decreto legislativo
de publicidad engafiosa del gobierno vasco, rektries a la publicidad de alcohol y tabaco, y
otras que afectaban indirectamente como las leyesstas y carreteras, Ley de Tréfico, leyes

de comercio de distintas comunidades, etc. (Egalzab09: 183).

Entre las anteriores, es importante destacar laGe&yeral de Publicidad (LGP), es
decir, la Ley 34/1988, aprobada el 11 de noviendlerd 988, que tiene una gran importancia
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porque por primera vez se introducen ciertas piaws para defender a los consumidores y
para luchar contra la publicidad ilicita; en cuaateste Ultimo aspecto, el articulo 3 de dicha
ley establece que es ilicita «la publicidad engafites publicidad desleal y la publicidad
subliminal».

En cuanto a los afios 90, la publicidad entraranenguave crisis a nivel mundial, pues
se empezara a cuestionar la ética publicitariagaeia finales de esta década el ritmo de la
publicidad volvera a su actividad normal. En loerehte a la publicidad institucional, se
publicaran las primeras leyes sobre publicidadval @utonémico, en concreto en Andalucia
(1995) y en Extremadura (1996).

Exponemos, en las tablas siguientes, algunas dealapafas institucionales mas

conocidas de esta época:

CAMPANAS INSTITUCIONALES DE 1976 a 1999

— | Titulo: &SI DA, NO DA»
&5 7 Ao 1989

&) %ﬁl Organismo: Ministerio de Sanidad y Consumq

Objetivos: Prevencién del SIDA g
concienciacion sobre las formas [de
contraer dicha enfermedad.

Enlace: http://www.youtube.com/watch?v§
HSZpcaTnDPI

Titulo: <PEZQUEﬁINES, NO
GRACIAS »

ARo: 1990

Organismo: FROM, Ministerio de Agriculturp,
Pesca y Alimentacion

Objetivos: Evitar el consumo de peces qud no
cumplen el tamafioc  mininfo
estipulado

Enlace: http://www.youtube.com/watch?v§

mglC-YHEPec&feature=related
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Titulo: «TODOS CONTRA EL FUEGO »

ARo: 1992-1993

Organismo: Ministerio de Agricultura, Pescqd y
Alimentacion

Objetivos: Luchar contra los incendips
forestales

Enlace: http://www.marm.es/es/biodiversifia

d/temas/defensa-contra-incendios
forestales/campania tv 1992 93.ps

PX

Titulo: NINGUN REGALO PUEDE
SUSTITUIRTE ATI »

NINGLN REGALD Afo: 1996

PUEDE SUSTITUIRTE Organismo: | DGT (Direccién General Pe
ATl Trafico), Ministerio de Justicia f
’ Interior
Objetivos: Evitar los accidentes de trafico
Enlace: http://www.youtube.com/watch?v§

mXOtlvUnfas&feature=related
(de 0'21” a 0'51")

3.4.3. De 2000 a la actualidad

La publicidad institucional ha tomado diversas fasnen la década de los afios 2000,
segun las diferentes estrategias llevadas a cabtogalos partidos que han gobernado en
Espafia en el inicio del s. XXI y segun el periodor®mico vivido durante las diversas
legislaturas.

Teniendo en cuenta los dos factores anteriorepodeian establecer tres fases o

periodos segun Cortés:

- Fase 1. afios 2000-2004, mayoria absoluta deldBaRopular. Grandes presupuestos
publicitarios, concentracidén presupuestaria emed de Economia y Hacienda y acusacion de
uso electoralista de la publicidad. Etapa Popular.

- Fase 2: afios 2004-2008, gobierno del Partidoafistai sin crisis econdmica. Grandes

presupuestos publicitarios, concentracién presuguasen Fomento, Industria y Turismo.
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Desaparecen las campafias electoralistas pero apafeidamente algunas vinculadas con
prioridades politico-ideolédgicas. Etapa Socialista.

- Fase 3: afios 2008-2010, época de crisis econdmbisainucion muy significativa del
presupuesto publicitario (se recorta a la mitadym@afnas politico ideoldgicas practicamente
desaparecen y se mantienen como fuertes las &dasento, Industria y Turismo. Etapa de
Crisis (Cortés, 2011: 18).

Es importante poner de manifiesto que en la Fasse Zoroduce un descenso
significativo de las campanfas electoralistas, debidgran medida a la publicacion de la Ley
29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y Coragidn Institucional. A partir de este
texto, quedan expresamente prohibidas las campBiastopromocion o «autobombo», asi
como campafas electoralistas a través de doslasgticu

En primer lugar, el articulo 4, que trata sobrepladibiciones:

1. No se podran promover o contratar campafas institales de publicidad y de
comunicacion:
a) Que tengan como finalidad destacar los logros deidgeo los objetivos
alcanzados por los sujetos mencionados en el larticule esta Ley (Ley
29/2005, articulo 4).

En segundo lugar, el articulo 10, que trata sobee gdrocesos electorales y de

referéndum:

Sin perjuicio de lo previsto en el parrafo anterlos poderes publicos y las entidades a
los que se refiere el articulo 1 de esta Ley, sstealran de realizar campafias
institucionales en periodo electoral, entendiendotal el lapso temporal comprendido

entre la convocatoria de elecciones y el dia misimda votacion, con las siguientes

excepciones:

- Las expresamente previstas en la normativa edcen relacion con la
informacién a los ciudadanos sobre la inscripcionas listas del censo electoral o las
demas previstas en el articulo 50.1 de la LOREG.

- Las que puedan resultar imprescindibles paralleaguarda del interés publico o

para el correcto desenvolvimiento de los servipiddicos (Ley 29/2005, articulo 10).
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CAMPANAS INSTITUCIONALES DE 2000 A LA ACTUALIDAD

«OROGAS. HAY TRENES QUE
ES MEJOR NO COGER»

2006

Ministerio de Sanidad y Consumg

Prevencion del consumo y adicdon
a cannabis y cocaina

Drogas. Hay trenes =
que es mejor NO coger

i)

http://www.msc.es/campannas/cgmp

anas06/drogas.htm

«TODOS DIFERENTES, TODOS
NECESARIOS»

2007

Ministerio de Trabajo e Inmigracipn

m_ Todos diferentes. Todos necesarios, == "'w'“"

g r Titulo:
e bl
Alicia e necesita que Mirta Sl cuide a su padre. N

i Afio:
Mirla necesita gue @80 Ganmen recujd a .su hijo &0 &) colegio, -

Amadou, el novio de Carmen, necesita frabaip. O rg anismo:
¥, mira por ddnde, Mlicia necesita # un coginero, —
) Objetivos:

Con la integracion de los inmigrantesy

todos ganamos

Introducir cambios en la percepddn
y en las actitudes de los esparfidles
en relacion con los inmigrantes

Enlace:

http://www.tt.mtas.es/periodico/sgot
/inmigra.htm

Titulo:

«ANTE EL MALTRATADOR
TOLERANCIA CERO »

ARo:

2008

Organismo:

Ministerio de Igualdad

Objetivos:

“NO SE TE OGUHHA

Prevencion de la violencia de gérfero

Enlace:

JAM”K 7
S g o

http://www.migualdad.es/ss/Sateljite
?2c=MIGU_Campania_FA&cid=11¢
3049832542&pageid=11930498316
25&pagename=Ministeriolgualdad
%2FMIGU_Campania_FA%2FMIG
U_campaniaGenerica
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Cinco mil afios de historia nos dan la razén...

iPONTE EL C /7

Titulo: «POR ESO, TAMBIEN EN
CIUDAD, PONTE EL CASCO »

ARo: 2009

Organismo: DGT (Direccibn  General Je
Trafico), Ministerio de Justicia
Interior

Objetivos: Fomentar el uso de casco cuandp se
circula en motocicleta

Enlace: http://www.dgt.es/was6/portal/corfte

nidos/visor multimedia/#app=7f51
&c92c-selectedindex=3
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4. PRESENCIA DE PUBLICIDAD COMERCIAL E INSTITUCIONAL EN MANUALES Y

MATERIALES ELE

4 .1. Criterios del analisis

El andlisis que se propone a continuacion tieneocobjetivo principal determinar el
tipo de tratamiento que recibe la publicidad insitinal en los manuales y materiales de
ELE, estableciéndose asimismo una comparacionaadtividades didacticas relacionadas
con la publicidad comercial. El fin Ultimo es edtaer si se ha llevado a cabo un tratamiento
adecuado y suficiente de la publicidad instituciopaleterminar en qué medida podrian
enriguecerse y completarse las propuestas didactman el objetivo de conseguir un
aprovechamiento maximo de la publicidad institualotomo recurso pedagoégico (véase el
apartado 5).

En cuanto a los manuales analizados, se han tenidmenta diversos factores para
asegurar la variedad de las fuentes y asi obtewer nesultados mas rigurosos y objetivos:

- Diferentes editoriales (Difusiéon, Edinumen, Anaya BEgelsa): es
interesante observar los diversos puntos de vigga @n ocasiones muestran los
diferentes grupos editoriales con respecto a d@taduos temas y la forma en que se
plasma esta diversidad en las propuestas didagiieasntes en los manuales.

- Diversas fechas de publicacion (desde 2000 hadi@)28unque bien es
cierto que ya a principios del s. XXI los manualeguian un niumero importante de
imagenes, en los ultimos afios se ha producido tableoaumento de la presencia de
recursos graficos diversos como folletos, captdeasnagenes de Internet...

- Niveles variados (desde Al hasta'@2la presencia de actividades
relacionadas con la publicidad puede variar sedunivel del manual, pues los
diferentes componentes linglisticos asociados aqgoublicidad no siempre pueden
aplicarse a todos los niveles (el imperativo, pem@lo, no corresponde a un Al).

- Diferentes soportes (Libro del Alumno, Libro de rgjeios, CD y
DVD): las actividades propuestas en el Libro deumho suelen diferir de las
presentadas en el Libro de Ejercicios, pues lasigrdas tienen generalmente un

caracter principal, mientras que en el Libro derdipgos solemos encontrarnos con

" Niveles establecidos por RICER.
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actividades supeditadas a las tratadas en el lderaAlumno, por lo que se pueden
considerar como secundarias. En cuanto al CD Wwé,[®stos permiten introducir el
elemento audiovisual, que tiende a traer asociadadtivacion de los alumnos, en

especial de los mas jovenes.

Para llevar a cabo este analisis, se han examioaano colecciones de manuales:
Suefia(Anaya), Prisma (Edinumen),Pasaporte(Edelsa) yAula Internacional(Difusion).
Asimismo, se han analizado dos materiales compl&res: el DVD deAulay el video y el
cuadernillo con la explotacion didacticaldesde Espafia: Bueno, bonito, baréfusion).

A continuacién, exponemos una serie de caractasstie cada coleccion y de los
materiales complementarios, asi como los resultaiidsnidos en lo que se refiere a la
publicidad comercial en general y a la publicidastitucional en particular para poder hacer
una breve comparativa entre las actividades querg@onen para cada tipo de publicidad.
Para ilustrar el analisis, solo hemos incluidaha&genes de los ejemplos mas representativos
de publicidad institucional con el fin de no alargacesivamente esta parte del trabajo.

4.2. Manuales

4.2.1.Suefa
DESCRIPCION
Manuales analizados | Suefia 1. Nivel inicial2000)
(Libro del Alumno y Suefia 2. Nivel med{@000)
Cuaderno de Suefia 3. Nivel avanza@d®001)
Ejercicios) Suefa 4. Nivel superig2001)
Autor(es): VV.AA.
Editorial: Anaya
Soporte: Libro del Alumno, Cuaderno de Ejercicidsbro del
Profesor, CD del Libro del Alumno y del Cuaderno}jde
Ejercicios.

La revisibn de esta coleccion ha mostrado una hotabsencia de publicidad en
términos generales. De hecho, en el maBu@ha ly Suefia 3o aparece ninguna forma de
publicidad, ya sea esta comercial o institucional.

Sin embargo, eSuefa 2aparece una actividad (Libro del Alumno, ejercigjigag.

98) basada en un anuncio creado para la ocasi@h e se propone a los estudiantes que
completen los huecos con los verbos adecuadoenhatica de dicho anuncio es el fomento
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del turismo rural, aunque en ningin momento tomadode publicidad institucional, ya que
no se menciona el anunciante y la Unica imageragaeece es la de un paisaje.

Por otra parte, eBuefa 4se incluye un ejercicio (Libro del Alumno, ejeioi 15, pp.
130-131) en el que se analiza la lengua utilizaddos anuncios (imperativos, juegos de
palabras, extranjerismos, gradaciones...); el tippud#icidad que aparece es en su totalidad
de tipo comercial y los anuncios son reales. Ainaation, en el ejercicio 16 (Libro del
Alumno, pag. 131), se propone un ejercicio en & g& exponen una serie de esldganes a
partir de los cuales se debe rellenar una ficha gne se deben incluir los siguientes datos: el
tipo de producto, los recursos linglisticos utdas, los sentidos del mensaje o las
connotaciones. Todos los esléganes son de tipo rc@heexcepto uno: «El que pega
primero, pega dos veces», pues este se podridorelacon una camparia institucional cuyo

objetivo es erradicar los malos tratos contra lagres.

{E} Fijate on los esloganes. ;0ué pueden anunclar! Completa para cada uno de cllos la ficha
que tienes abajo.

Movilizate, movilizale, Por la movilizacion fobal, Pora perderss sin perderse.

Todo un dksico desde sy macimienen. Fe 1| e T e b,

Por un kado ez buenoe para d; por ef otro, también.

Qut mane tenss! Muestro Intereés es tuyo.
Compasidn o con pasidn? fLudnlo cuesla pedir pardia? (Cudnld cuasts decir qos

Sonrefr no coesta tAmbn, 57 &Y degir gue no?

fe

El que pega primens, poga dos vooes
El gaber si ocupa lugar,

f:l_‘:l:l-'l ahlte _..I 4]

Suefa 4pagina 131, ejercicio 16

Por ultimo, en el ejercicio 17 dgueia 4(Libro del Alumno, pag. 132), se plantea a
los alumnos que completen los anuncios propuesiglsiendo constar estos de eslogan,
titular, cuerpo del texto, visual y firma. Trasrkalizacion de este ejercicio, los estudiantes
tendrdn que comprobar si han acertado el produdtdicgado al unir los anuncios
inacabados de la actividad anterior con las pagtes faltan, presentes en el ejercigio
(pagina 77) del Cuaderno de Ejercicios. La pubkdidique aparece en estas actividades es de
tipo comercial, excepto el siguiente anuncio (nim@Y, que puede ser considerado como
publicidad institucional, aungque no se trata deenmtreal, sino de un anuncio creado para la

ocasion:
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Suefia 4 Libro del Alumno,
ejercicio 17, anuncio 8, pag. 132I

4.2.2.Prisma
DESCRIPCION

Manuales analizados | Prisma Al (2002)

(Libro del Alumno y Prisma A2 (2003)

Cuaderno de Prisma B1 (2003)

Ejercicios) Prisma B2 (2004)
Prisma C1 (2005)

Autor(es): VV.AA.

Editorial: Edinumen

Soporte: Libro del Alumno, Cuaderno de Ejerciciasbro del
Profesor, CD del Libro del alumno y del Cuaderno} de
Ejercicios. I

Se percibe una escasa utilizacién de la publicatado recurso didactico, aunque se
observa un uso ligeramente superior al Qleefia La ausencia de publicidad se puede
encontrar, por ejemplo, en el mandlisma Al,donde no aparece ninguna forma de
publicidad.

En cuanto al resto de manuales, si pueden obserakysnas muestras de publicidad
comercial, como efPrisma A2en el Libro del Alumno, pagina 124, ejercicio 1.donde
aparecen tres anuncios a partir de los cuales esemqia el futuro imperfecto de manera
inductiva. De igual modo, drisma B1l,en el Libro del Alumno, pagina 31-32, ejercici.2.
se presentan tres anuncios con formas verbalesggrativo con el objetivo de reflexionar
sobre las diferentes funciones de dicho tiempo aleen relaciéon con la publicidad. A
continuacion, en el ejercicio 2.2., en la paging aparecen una serie de esléganes

publicitarios en imperativo afirmativo que debeansformarse en imperativo negativo. En el
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mismo manual, aparece una actividad (Libro del Alanpag. 144, 1.1.) que hace hincapié en
la expresién «bueno, bonito y barato» (las tressxea continuacion, se pregunta a los
alumnos si hay alguna férmula equivalente en sguanPor otra parte, éfrisma C1 en el
ejercicio 3.2. de la pag. 178-180 del Libro del Ahp, se exponen algunos anuncios
relacionados con la publicidad de los bancos, pajue resulta una actividad interesante a
nivel 1éxico, ya que aparecen términos especifamsambito econdmico. De hecho, en el
ejercicio 3.2.4., se pide a los alumnos que defp@abras como «comisiones», «crédito»,
«cuotas», «T.A.E.», «rentabilidad»... Asimismo, cdestacar que eRrisma Clse dedica
una unidad completa a la publicidad (Unidad 4,64p76), por lo que se pueden citar varios
ejemplos de publicidad comercial como el ejercti® (pag. 73), donde se propone crear un
anuncio publicitario. Es importante destacar asimisel ejercicio 4.1. (pag. 70) y, en
especial, el ejercicio 4.1.1 (pag. 71), por su ingpwia pedagogica; en la primera actividad,
se insta a los alumnos a que debatan sobre |lagdimmtre creatividad, libertad de expresion
y ética en relacion con la forma de trabajar declestivos de publicidad; en la segunda
actividad, aparecen cinco imagenes de anunciosmpmé junto con las normas
deontoldgicas adaptadas dabdigo de Conducta PublicitarieEl interés radica en que los
estudiantes tienen que analizar las campafas @iggug dictaminar, tras la lectura de las
normas éticas publicitarias, si estos anunciosaaticdeontologia publicitaria.

Por otra parte, en lo que se refiere a la publitidestitucional, se observa una
presencia minima a lo largo de toda la coleccion, dos excepcione®risma B2y Prisma
CL

En el primer caso, en la pagina 147, ejercicio @b .Libro del Alumno, aparece una
campafadel Ministerio de Asuntos Sociales cuyo objetivoesstar conflictos de pareja
provocados por las manias. De este modo, introelsieetema, asi como el de la convivencia,
para mas tarde (ejercicio 2.6.1.) proponer actdedadidacticas relacionadas con lo expuesto

anteriormente.
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il &7 Lee esta publicidad del Ministerio La bt B e |5
de Asimtos Sociales para evitar conflictos e ma.-.;i .1..F'im,-_ de m
de pareja y en la convivencia. L el hdbicos ‘o cosueribres
intraspendences que
FOpErOUlEN NEFRTRYR INETiE
&0 Muestro vivir cosdiana
Sim ernbangp, existen otras
de-carderer AugATive que
pueden ambargsclavicando
a las persanas oo las due

CORRTTIOS

;"‘1& " -‘.‘I' w7 {Tlenes manias? {Como
reper :uten en la convivencia? Piensa
en las manias que te molestan de las
personas con las que convives o tra-
bajas.

L B
Ejemplo: Pues vo o soporio gue iy jAgrende a conviviel

| 5é solidarial
COMPEhErD o aevie o fuln de posia de
ciemles Parn po no i 15
GUET £5 L mani, os' gue Genmg o of
fuiad, s Este
]
e

Tiene tn mania de e freger inmedistamente
despuds de comer v, luege, siempre. hay que
acharle una mar

Trene fa monia de ne cerrar
el tubo de pasta de disntes,

(Prisma B2 ejercicio 6, pag. 147)

Por otra parte, eRrisma C1,podemos encontrar dos ejemplos. En primer lugar, el
ejercicio 2.1.1. de la pagina 62, en el que se@rem los alumnos que analicen los recursos
lingUisticos que se utilizan en los anuncios. Siletestas campafias son comerciales, pero dos
de ellas son de tipo institucional. Una es de lap@oacion Espafiola y la otra es del Gobierno
Vasco, Departamento de Sanidad.

En segundo lugar, encontramos un ejercicio especife publicidad institucional
(ejercicio 2.4. pp. 66-67) en el que, tras la exqgaion de las intenciones de las campafas
promovidas por instituciones gubernamentales, expora serie de esléganes reales de tipo
institucional y los alumnos tienen que intentarvewir qué organismo promueve estas
campafas y cual es su objetivo. Para inspirar a&dtsdiantes, aparecen tres imagenes de
campafas institucionales reales con sus correspaadiesloganes. Mas tarde, se les propone
a los alumnos elegir un problema que afecte avienjuid espafiola para crear, a continuacion,

una campanfa institucional para la prevencién deodtonflicto.
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=)

EER -ﬂ'f:i] Dertro. ded munda de L publisidad, un campo inspartsste y
que Lara vex adquicre mayer profagonknie won la camipakag pro-
tmovkies per insftuciones gubernamentates can o fin de Buir s L
peldackin em alodn sentiio o do romover alguns accién de cardegr | Sl @l frem do £o
h_tlhilﬁm para todog: campatias saniladn, oalfurales, ote, Filste en los | X
siguientes exldganes v Sicube con ius compadieros qué stiedén to |
promaivi ¥ aqué fin tenon. Analfzabos tanshiin desde of paantes de victa [
lingdilstice: para ver qué caracteriaticas ded benguaje puiblichtario se han
eivipleade en i redaccisin,

5 P, ewhy obfaandn & s demds @ aue tambin o hagan
* Hay un monkin de reones pas dece MO .

de Sube al ren e Crrvarses: Hay wispes que son drim

o Tl euemo 25 o prevely mas valiosa, Chigrel, Pda abuisas del wod
¥ Hacericls somos sodkes

W Pariek:, panseio.

= Las impanedencias se pagan
# Mo poderes conduc par )
W 5i IE fas, dgabs

HO PODEMOS COMDUIR RoR T

2 o Wi

(Prisma Clgj. 2.4., pag. 66)

4.2.3.Pasaporte

DESCRIPCION

Manuales analizados | Pasaporte AX2007)
(Libro del Alumno y Pasaporte AZ2008)
Libro de Ejercicios) Pasaporte BX2008)
Pasaporte BZ2010)
(no existen los niveles C1y C2)

Autor(es): VV.AA.
Editorial: Edelsa
Soporte: Libro del Alumno, Libro de Ejercicios, kabdel Profesor

CD del Libro del Alumno y del Cuaderno de Ejercgio

Si tuviésemos que destacar algunos de los punergefudePasaporte uno de ellos
seria, sin duda, la utilizacion de materiales sedPeecisamente por ello, sorprende que no se
haga un mayor uso de la publicidad como recursagiagico a lo largo de toda la coleccién.

En lo que se refiere a la publicidad comercial, bembservado que esta ausente en
diversos manuales, como Pasaporte Al enPasaporte B2En el resto de los niveles, este
tipo de publicidad aparece en contadas ocasiomesactividades breves. Por ejemplo, en el
Libro de Ejercicios déasaporte A2encontramos una actividad (pagina 8, ejercicierbla
gue reproduce el modelo de un anuncio de un compigminico con el objetivo de trabajar

el Iéxico de los estados de animo (curiosamente,asincio tampoco es real). Sin embargo,
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en la pagina 42 del mismo manual, podemos encoutraanuncio real de rebajas con la
fotografia de los actores de la famosa s€dmara cafécuyo fin es la practica de la funcion:
«elegir, comprar ropa y reclamar». Lo que sorpredeeesta actividad es que omite al
anunciante reaH] Corte Inglé$.

Por citar otros ejemplos de publicidad comerciafrfan mencionarse dos actividades
presentes eRasaporte BLEn primer lugar, en las paginas 43-44, ejerckimos exponen
tres anuncios de los que los alumnos deberan indigaroducto anunciado, asi como el fin
de cada campafia. Mas tarde, se practicara la cengmetgramatical (mas en concreto el
subjuntivo) a través de un ejercicio en el queri@mdjue asociar frases en subjuntivo con los
anuncios propuestos. En segundo lugar, en el ej@rdide la pagina 158 se presenta una
actividad similar a la del ejercicio 5 de la pagidel Libro del Alumno d®asaporte A2es
decir, se reproduce un modelo real, pero con irdorém y marcas inventadas; en este caso,
se trata de un anuncio de un aparato de aire atonddo.

En cuanto a la publicidad institucional, apareclguraos anuncios déurespaiia el
organismo oficial que promociona el turismo en BgpaEstos pueden encontrarse en
Pasaporte Al(pag. 144: los alumnos tienen que relacionar faseios de cuatro destinos
espafoles con sus descripcioné®saporte Bl(pag. 60: a partir de diversos carteles, se
plantean una serie de preguntas acerca del tursmigspafia) yasaporte B2(pag. 124:
aparecen dos carteles Berespafiansertados en un texto que trata sobre turisnpayi@ del

cual se proponen diversas actividades relacionamtas! sector turistico).
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Te informas y das informacién sobre destinos turis

el'.e ir“. es |nos urls i.ct;s * ~
legir destinos turisticos. @ Turespana
pafa es un destino turistico privile- Csfﬁf\fﬁ; Fisiien
_ Tenerife e
«éi..q\
\
b

Vistete de blanco, escondele en Ly playa
. R Yaprovecha [a noche para moverie, ’
Huye de [ pen pon el ooang Hudel 3 desde 56 7

r medio, seguro que i
po ' SEZUFD UE N0 1€ enclientnmn. Vuelos desde 26 curos
Hotel 3% desde 26 eoros. ) .
Vuelos desde 59 eypos.

Cddiz

Mailaga

5 i - E:

3 % v | M
5 el mE aniente horizontal, detras de 4
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Pasaporte Alpagina 144.

Asimismo, dentro del &mbito de la promocion de troegais, nos encontramos con
una actividad basada en la campafia «Alimentos pafas disfratalos»Pasaporte A1lpag.
60) cuyo fin es el aprendizaje del Iéxico basicdadalimentacion. El mismo lema aparece en
otro ejercicio Pasaporte BlLibro de Ejercicios, pag. 55, ejercicio 11) ergeé se exponen
esloganes publicitarios y los alumnos tienen guyaesar su opinidn acerca de ellos (dos

pertenecen a la publicidad comercial y dos a Ktuasonal).

Por otra parte, aparece una campafa lanzada pbflingdterio de Sanidad para
fomentar la donacion de organdaéaporte Blpag. 45). Las actividades que se proponen
consisten en comentar con el compafiero la opirobnesel tema y hacer una lista con los
pros y los contras.

Por dltimo, nos encontramos con la famosa campéfidotal es lo que cuenta»,
llevada a cabo por el Ministerio de Medio Ambienteue se retoma dPasaporte BApag.
174, ejercicio 4) para tratar la competencia sowdiistica del agua en Espafia. Se propone a

los alumnos que expliguen cada fotografia en m@heacion el tema propuesto; mas tarde,
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deberan escribir 10 propuestas para ahorrar aguaglpmo, los estudiantes tendran que

explicar si en sus paises se llevan a cabo campafeste tipo.

Total:

adiz b cegradackie L
et e
secta mé,

ubzhimedo himado

A Himeda

MAPA DE ARIDEZ

Identifica c:

JaNas para ahorrar aguad
I i

Pasaporte B2pag. 174, ejercicio 4

4.2.4.Aula Internacional

DESCRIPCION

Manuales analizados
(Libro del Alumno y de
Ejercicios complilados
en el mismo manual)

Aula Internacional 1 (A1§2005)
Aula Internacional (A2)(2005)
Aula Internacional 3 (B1§2006)
Aula Internacional 4 (B2§2007)
(no existen los niveles C1y C2)

Autor(es): VV.AA.
Editorial: Difusion
Soporte: Libro del Alumno - Cuaderno de Ejerciciashro del

Profesor, CD del Libro del Alumno y del Cuaderno
Ejercicios, DVD y fichas de trabajo del DVD.

de

La presencia de la publicidad amla Internacionalse puede considerar irregular, ya

gue nos encontramos con manuales que no preseinguma actividad publicitaria (como

Aula Internacional 1 y Aula Internaciona) 8 otros en los que se pueden observar algunas

muestrasAula Internacional # Sin embargo, eAula Internacional Zistinguimos algunas
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actividades relacionadas tanto con la publicidadercial como con la institucional y estas
tienen una naturaleza variada.

En primer lugar, en lo que se refiere a la pubfididomercial, nos encontramos con
actividades de diversa indole. Por ejemploAela Internacional Zaparece un anuncio (Libro
del Alumno, pag. 44, ejercicio 3) con un texto, Gioi@grafia y una marca desconocida; los
estudiantes tienen que adivinar qué producto sacénuEste ejercicio también tiene como
objetivo reflexionar sobre el uso del pretéritofeeto y los marcadores temporales que lo
acompafan. En el mismo manual, se dedica la uditlgtlibro del Alumno) a la publicidad,
por lo que nos encontramos con diversas actividddeln la pag. 90 (ejercicio 1) aparece
una entrevista a un publicista; los estudiantesmledxpresar su conformidad o no con lo
expresado en el texto. En la pag. 91, el apartgddeb mismo ejercicio, se invita a los
alumnos a que encuentren palabras en el textoioetatas con soportes publicitarios,
elementos de un anuncio y personas relacionadas gublicidad; 2) En la pag. 91 (ejercicio
2) se expone un anuncio y una ficha que debe coanpéea partir del analisis de este. Mas
tarde (apartado b), los estudiantes deberan tralasa anuncios y comentarlos en parejas. 3)
En la pag. 95 (ejercicio 8) se exponen una serigahescripciones de anuncios de radio; los
estudiantes tendran que determinar cuél es el pro@dulecuado. A continuacion (apartado b)
escucharan las audiciones para comprobar si hagi@mado. 4) En la misma pégina nos
encontramos con el ejercicio 9 en el que se dedisaapartados b), ¢) y d) a la propuesta de
creacion de un anuncio, tras la reflexion de laaataristicas de un anuncio ideal. Para ello,
tendran que elegir el nombre del producto, el esiptps actores o actrices, el escenario, los
personajes, el texto y la musica.

Por otra parte, todavia dentro de la publicidadaroial, enAula Internacional 4nos
encontramos con una actividad (Libro del Alumnagy.@v, ejercicio 11) que versa sobre la
publicidad engafiosa a través de una serie de asueai los que se incluye este tipo de
publicidad. Los estudiantes tienen que analizarebggectativas que podrian crearse las
personas que leen estos anuncios. A continuac&prapone una audicién en la que una
persona se siente estafada tras haber acudidgiaunasio cuya publicidad le habia atraido.
Por dltimo, los estudiantes tendran que elegir d@ados anuncios anteriores e inventar un
motivo por el que podrian sentirse engafados. Bar garte, en el Libro de Ejercicios,
también en la unidad 11, encontramos algunos ejescirelacionados con la publicidad
comercial, como el ejercicio 3 (pag. 135) en el gparece un anuncio 8w®lvocon una serie

de preguntas para analizar dicho anuncio.
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En segundo lugar, en cuanto a la publicidad irgthal, habria que destacar dos tipos
de ejercicios:

Por una parte, aquellos donde la publicidad corakecinstitucional se entremezclan.
En primer lugar, en el ejercicio 3 (pag. 92)Alda Internacional 2se expone una actividad
en la que aparecen dos columnas que hay que re@acima con diversos esloganes (algunos
de tipo comercial y otros de tipo institucionalptya con el tipo de producto o campafa. A
continuacion, en el ejercicio 10 (pag. 96) del nusmanual aparecen una serie de carteles
publicitarios de anuncios desde 1920 a 2000 y cleerd clasificarse en las siguientes
categorias: mensajes institucionales, alimentadidipjeza, belleza y ropa deportiva. En este
sentido, es interesante que el alumno sea capaitedenciar la publicidad institucional de la
publicidad comercial.

| CANPEONAT DER
1 MLINDE DEATE

10. 100 ANOS DE PUBLICIDAD IDESEVIHEA.
el siglo20C Obedrealos y relasionatoe com i METROS DE ﬁ{‘,”
slgulentee catesoras. 1 Mﬂs‘

~ MENSAIES

WISTITUGIOHALES

~ ALIMENTACION

- LIMPIEZA

= BELLEZR s

- ROPA DEPORTIVA T e

L =

ESOUIK

i, . St o b, vl P

B. ;Cudl de los onuncios to gusta mas? ; Por quét
Coméntalo ezn <] COMPaneros.

(Aula Internacional 2pag. 96, ejercicio 10)

41



Por otra parte, aquellos donde la publicidad insitihal se trata de manera aislada. En
primer lugar, en la pagina 92 (ejercicio 4) Algla Internacional 2nos encontramos con un
anuncio de reciclaje a partir del cual se refleardnsobre dicha actividad, asi como se
propondran diversos ejercicios gramaticales refados con el imperativo y con los
pronombres. No es un anuncio perteneciente a umsteriio, pero lo incluimos en este
apartado por tratarse de una campafia social yacivic

En segundo lugar, en el ejercicio 9 (pag. 95) déa Auternacional 2en el que se
pregunta a los alumnos si recuerdan alguna campgi&ctante (incita a la descripcion de
campafas institucionales) o divertida (véase lagenacon la campafia de transmision

sexual).

9. UNA CAMPANA

A. ;Recuerdas alguna campafa publicitaria impactante
o divertida? Coméntalo con tus companeros.

warg evitar emlermedades

® [0 FECWEN

de tramgmigiden s
: ; |

u'.'l"biilfi

C| profeser .S.-.f-‘./:,l')'ra. ALy

(Aula Internacional Zpég_g. 95, ejercicio 9)

En tercer lugar, en las paginas 160-161 de dichauailaaparecen una serie de
actividades relacionadas con la publicidad insititual, como el ejercicio 1 (pag. 160), donde
se muestran los esléganes de ciertas campafasditstales reales y los estudiantes tienen

que adivinar cual es su objetivo.
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MAS CULTURA

1. CAMPANAS

A, Estos son unp serie de esidganes de campaias institucionales que sa han divulgado en Espaiia
an log dtimes efios. (Cudl eg su objetive? Clasificalos on la tabla que tenes abaj.

2 S FHGANCHATE
ALAVIDA

GGJ'TI‘EILSMQ 3 TODOS SOMOS
. RESPONSABLES

HAY LN MONTON

DE RAZONES PARA DECIF MO

9 MEJOR SIN ELLAS e e L NUN e

PIENSALD. LAS
IMPRUDENCGIAS N
SOLO LAS PAGAS TU

rP:m-ancix)n do acsidentas de trifico |

Lucha contrir el consumo drogas | . |
Pueden referivea alas dos cosas I

B. Vas a sscuchar una campana radiolénica de ln FAD (Fundagién de Ayisda contra ta Drogadission),
£A U pablics estd dingidaT Sinteliza en una frase of mensaja principal de la camparfa,

(Aula Internacional 2péag. 160, ejercicio 1)

A continuacion, se propone una audicion con unapedim radiofonica contra la
drogadiccion de I&AD (Fundacion de Ayuda contra la Drogadiccig@dra que los alumnos
analicen cudl es su objetivo. Por ultimo, en laip@d 61, se muestran dos carteles deAB

para que los alumnos creen un tercero siguiendweelo de los dos anteriores.
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E=ios dog carteles perterscan a fa misma campana que el sudio anterice. fPusdes ascrblrun paquena texto
Fun tarcer Gartel? ¢ Te atrevas a hacar un dibule para fustrars?

St tienes ol padar de, .

Ao, fljate en este olro cartel. JTe parce sficaz? LExistan campanas pancidas en tu pals?

(Aula Internacional 2pég. 161, ejercicio 1 c)

Finalmente, eAula Internacional 4(pag. 87, ejercicio 12) nos encontramos con una
actividad en la que se habla de las «campafiascftabis de concienciacion social», de las
que se dice que en ocasiones empiezan con objeji®310 son totalmente evidentes. Se
propone la audicion de dicha campafa para quduomas adivinen cual es su objetivo. Mas
tarde, se escucha la continuacion el anuncio pamapbar si sus hipétesis han sido
correctas.
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!12. UNA CAMPARNA "

. —— . _, PUBLICO: [Este partido lo vamos a ganar!
A. Las campafias publicitarias de concienciacion

social empiezan, en ocasiones, con un primer Muy buenas tardes a todos. Hoy nos junamos una final a
anuncio cuyo objetivo no es totalmente evidente. Vas a vida o muerte. [Empieza & partido!
| escuchar un anuncio correspendiente a una camparia
| de este tipo. ;Cual crees que es su abjetiva? Discitelo B.
con tus companieros. PUBLICO: jEste partido lo vamos a ganar|
B. Escucha ahora el anuncio que siguié al anterior. Sfrlf:: tel 25'*“1?.(!?”6”'.35 geia punteria de todos. Recuarda,
¢Eran acertadas tus hipotesis? PROSTA Envases de piastico, latas.y envases tpo brick en el

contenedor amarillo; les envases de cartdn v e pa en el
azul; v las botellas de vidrio, frascos v taros, en &l verda,
Separa para reciclar.

=

ACTIVIDAD
(Aula Internacional 4pag. 87, €j. 12

TRANSCRIPCION
(Aula Internacional 4Libro del

Profesor, pag. 111)

4.3. Materiales complementarios

4.3.1. DVD deAula

DESCRIPCION
Material analizado El DVD de Aulay fichas de trabajo en formato PDF (200B)
Autor(es): VV.AA.
Editorial: Difusion
Soporte: DVD y fichas de trabajo en formato PDF

Se considera como una recopilacién de diversosndectos audiovisuales, que tienen
como fin desarrollar la sensibilidad intercultuyamejorar la comprension audiovisual. Se
estructura en cuatro niveles (Al, A2, B1 y B2) ynitde de cada nivel se proponen cinco
videos con explotacion didactica en formato PDEhés de trabajo), donde se pueden
encontrar actividades muy diversas. En lo que digdad institucional se refiere, se observa
una presencia muy importante, pues el primer vitbegada nivel se dedica a una campafa
ministerial: fomentar la lectura (A1) (Ministerice dCultura de Espafa), advertir sobre los
peligros de aconsejar medicamentos (A2) (MinisteigoSanidad y Consumo de Espafia),
promover el uso educativo de la television en rbdamiliar (B1) (Ministerio de Educacion,
Ciencia y Tecnologia de Argentina) y luchar cotddo tipo de intolerancia (B2) (Instituto de
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la Juventud-Injuve- de Espafia). Cabe destacar gusenincluye ninguna campafa de
publicidad comercial, sino solo institucional.

En cuanto a las «fichas de trabajo» asociadas &l,Di¥nen una estructura similar: se
empieza con una descripcion técnica (campafa, emiacduracion y resumen), se sigue con
la descripcion de los temas, recursos linguistcastividades que se van a tratar, se continda
con una transcripcion y comentarios explicativoscépto en Al) y se termina con las
actividades. En lo que se refiere a estas, haydggtacar su variedad, pues los ejercicios
presentes en cada ficha son diversos, como pompkje) Al: redactar por escrito lo que
pasa en el anuncio afiadiendo conectores o desftibgrafias; b) A2: ver el anuncio sin
sonido y hacer hipétesis sobre el objetivo de tapafia o rellenar huecos con vocabulario y
expresiones; c) B1: hacer un analisis de la camfalfigtivos, destinatarios, valores que
transmite...) o realizar un debate acerca de lasajgny desventajas de ver la television; d)
B2: crear un anuncio como el que han trabajadcaipagto en video o relacionar prefijos y

sufijos griegos con su propia lengua.

4.3.2. Bueno, bonito, barato 1

DESCRIPCION

Material analizado Video con 30 anuncios y cuadlernton explotacion
didactica Desde EspafiaBueno, bonito, barato .1Nivel
basico (1991)

Autor(es): Neus Sans y Lourdes Miquel

Editorial: Difusion

Soporte: Video con 30 anuncios y cuadernillo comlazacion
didactica

Hemos elegido este material complementario, poegpesar de que data de 1991, es
una referencia constante en los estudios de padédticpor la novedad que supuso en su
momento al recopilar un conjunto de anuncios edpaien formato audiovisual a la vez que
se proponian actividades didacticas para explatarlo

El video consta de 30 anuncios de muy variada éndgd que se centra en la
publicidad comercial, pero también se incluyenasdampafas institucionales. En cuanto a
la primera, aparecen anuncios relacionados conctohes (Seat), con los refrescos
(Trinaranjus), con la gaseosa (La Casera) o corviljes organizados (Iberia), por citar
algunos ejemplos. Por otra parte, en lo que sereefa la publicidad institucional, las

campafias presentadas provienen del Ministerio dac#mra, Pesca y Alimentacion
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(alimentacion en Espafa), de la Comunidad Valeacj®nomocion turistica y libros) y de la
Consejeria de Turismo del Gobierno de Cantabrigsi(ho).

En cuanto a las fichas didacticas, todas presemtarestructura similar: para empezar,
se refleja el anunciante y el tipo de producto @w®lncio; a continuacion, se presenta la
transcripcion; mas tarde, se exponen los contenydobjetivos linguisticos, asi como los
contenidos culturales y las observaciones; pamoltise propone la explotacion del anuncio.

En lo que se refiere a las actividades propuesials @xplotacion, no se observan
grandes diferencias entre los anuncios comeragailestitucionales. Una de las razones puede
ser que las campafas institucionales que se hgid@leo se incluyen dentro de la publicidad
social, sino que se relegan al turismo y a losaitos.

A modo de ejemplo, se pueden citar algunos dej@sieios encontrados en la guia
didactica: visionar una parte del anuncio y degclds objetos que aparecen en la imagen,
comparar los prototipos de estudiantes que se mnesh el anuncio con los de su propio
pais, explicar una receta a partir de un anuncicodeda donde se exponen los pasos para la
preparacion de un plato, crear menus con los atmsgiresentes en el menu de Andalucia y

hacer luego urnole playen el que un alumno es el camarero y el otroehtd. ..

4 .4. Conclusiones del andlisis

Tras el analisis de esta serie de manuales y @ml@&complementarios, cabe destacar
que en general hay un escaso uso de la publicidddserecursos examinados (excepto en
Bueno, bonito, barato por tratarse precisamente de una recopilacionadencios),
especialmente en lo que se refiere a la publicidattucional. Asi, podemos encontrar
algunos manuales en los que no aparece ninguna fdenpublicidaduefa 1, Prisma Ad
Aula Internacional ), otros en los que solo aparece publicidad comle(Brisma A20
Pasaporte ARy otros en los que solo encontramos publicidaditucional Prisma B2o
Pasaporte BR Podriamos sefialar en este sentido que en ladesivniciales no suelen
introducirse actividades relacionadas con la pidaat, pues los recursos comunicativos de
los que dispone el estudiante son mas escasosiaaioa la publicidad comercial, empieza a
incluirse en el nivel A2, pues ya el alumno posetemhninadas herramientas linglisticas y
culturales para realizar ciertas actividades retamlas con la publicidad comercial. En lo que
se refiere a la publicidad institucional, suelerapar en niveles intermedios o superiores,
quizas porque las actividades propuestas suel@ir éxiopinion o la critica por parte del

aprendiente en relacion con temas sociales. Adaigstas afirmaciones, se puede establecer
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gue no existen notables diferencias en relacionlaoeditorial, pues aparentemente todas
suelen cefiirse a los mismos criterios a la horeodeebir las actividades relacionadas con la
publicidad. Sin embargo, podriamos afirmar queitdrio del afio de publicacion puede tener
mas peso a la hora de la inclusion de la publicatado recurso didactico en los manuales y
materiales de ELE, debido a la evolucion de loggsos tecnoldgicos de edicion que se han
producido en los ultimos afos; esto puede obsenemsel hecho de que la presencia de la
publicidad en los manuales del afio 2080€fia por ejemplo) es mucho menor que en los
manuales del afio 2007 (corfRasaporté.

En cuanto a las actividades propuestas, suelerejseticios cortos y en pocas
ocasiones se le dedican unidades completas, exeemtiocaso de la unidad 4 Bgsma Cly
de la unidad 11 dAula InternacionalA2. En lo que se refiere a su naturaleza, no hay una
gran diferencia entre las actividades basadas podicidad comercial y las que se centran
en la publicidad institucional. En ocasiones, isoluse exponen ejercicios donde los dos tipos
de publicidad se mezclan, concentrandose en aspeoitno los esléganes o los carteles. Es
decir, las actividades propuestas suelen centna@® bien en aspectos externos de la
publicidad, como el analisis linguistico (imperatiextranjerismos, juegos de palabras...) o
la introduccidén de determinados tipos de léxicanaccel econdmico, a través de anuncios
bancarios; asimismo, también se trabaja el lengegpecifico de los jovenes, pues estos
conforman uno de los publicos preferidos de lasresgs. En cuanto al tratamiento del
contenido, las actividades suelen proponer a lomm@bs que adivinen los objetivos o la
esencia del anuncio a partir, como se ha mencioaatdsiormente, de los esloganes o de los
carteles. Es decir, en lo que concierne la pulaatidomercial, no se suele llevar a cabo un
analisis profundo de la campafia en si misma, deptos y de los contras, de las
contradicciones de la publicidad, de la agresiviglael a veces esta comporta, de la incitacion
al consumismo, de la creacion de necesidades taptes... En este sentido, cabe mencionar
dos excepciones: a) ejercicio 4.1., de la paginde®risma C1 se habla acerca de la libertad
de expresion y de la ética que poseen (0 no) krtieos de publicidad. Ademas, se exponen
las normas deontologicas presentes e@deligo de Conducta Publicitaripara que a partir
de estas los estudiantes puedan analizar las caspa@ se les proponen y determinar qué
anuncios violan el codigo mencionado. Por tant® aletividades de este tipo profundizan en
las desventajas de la publicidad, dotando a loswrabs de herramientas tedricas para
desarrollar una actitud critica a la vez que ldkap a un nivel practico mediante el analisis
de campafias publicitarias; b) ejercicio 11, pa@gnaula Internacional 4que trata sobre la

publicidad engafiosa y propone a los estudiantdgzankas falsas expectativas que se pueden
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crear en los espectadores. Es interesante trat@l anla las estrategias que utilizan las
multinacionales para crear necesidades en los podstes a partir del visionado de un
anuncio convincente.

Por otra parte, en lo que a publicidad instituciosa refiere, el grado de
profundizacién de las actividades no es demasikdpl@ que provoca que temas interesantes
gue podrian dar mucho de si queden relegados@céerque consisten en comentar con el
compafiero su opinion o citar los pros y los conttasdicha actividad. Es decir, podrian
proponerse actividades como hablar del impactakdei ciertas campafias institucionales o
desarrollar urrole play en el que cada uno de los alumnos adopte un mientasta dispar
para gue mejoren de este modo su capacidad argatiiant

Ahora bien, existen algunas actividadésil@ Internacional 2 pag. 161, ej. 1) que
suponen un mayor analisis critico y son aquell@&sproponen crear una campana, pues este
tipo de ejercicios exigen un gran conocimiento alm sle los mecanismos linglisticos que
debe poseer el anuncio, sino también del mensajgudedebe impregnarse para que sea
eficaz y para que pueda influir de manera positera los ciudadanos. Asimismo,
consideramos que las actividades didacticas reladaes con los materiales audiovisuales
(DVD de Aula 'y Bueno, bonito, barajoaportan un factor de motivacién importante pas |
alumnos y enriquecen los recursos utilizados parankseianza del espafiol al tratarse de

material real.

5. PROPUESTAS DIDACTICAS
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5.1. Como aplicar la publicidad institucional al anbito de ELE

Las posibilidades de empleo de la publicidad insikiinal son diversas, pueden
abarcar las cuatro destrezas basicas y ademasmfados estudiantes una educacion basada
en valores. De este modo, al mismo tiempo queush@ aprende una lengua extranjera,
adquiere una serie de actitudes civicas o sodalepueden traspasar las fronteras de la clase
para integrarse en su espacio vital. Por ello, &diea de realizar la ficha del profesor,
proponemos la introducciéon de un apartado tituladbjetivos sociales» en el que se
especifiquen las actitudes y valores que los alsnm@aden adquirir en el ambito social a
partir de la unidad didactica propuesta.

Otra actividad de interés consiste en la compamnaentre los objetivos que persiguen
la publicidad institucional por una parte y la paidlad comercial por otra. Este tipo de
ejercicios desarrollan en el estudiante su capdadéica y analitica, lo que puede mejorar su
entendimiento del mundo. Asi, para comprender elcitmamiento de la publicidad
comercial, se puede recurrir a la contrapublicidegl,decir, tomar un anuncio real cuyo
objetivo sea la comercializaciéon de un productal¢ouna marca) y cambiar el eslogan o
modificar aspectos graficos, con el fin de criticartravés de la parodia y de la ironia, los
mecanismos de persuasion que utiliza la publicatedercial. Para ello, los alumnos deberan
tener un nivel intermedio-superior. Asimismo, esajercicio ideal para que los alumnos
mejoren su capacidad imaginativa e incluso sus etenpias digitales (al utilizar los
programagaint o Photoshogara modificar las imagenes).

Asimismo, otra manera de desarrollar la capacididida de los estudiantes es a través
de los debates de opinion en los que tengan quesadpsu opinidn acerca del tema del que
trate la unidad. De este modo, se pueden trab#&aiog contenidos funcionales, como
expresar acuerdo y desacuerdo o ser capaz de defemad opinibn con argumentos
coherentes y convincentes.

Ademas de proponer actividades a partir del anueni®si mismo (sea cual sea el
soporte), se puede hacer un aprovechamiento pedagdg los textos explicativos que
también forman parte de las campafas. La naturdkeeeatos es variada, pero suelen exponer
los objetivos y las caracteristicas de los anungi@n general van acompafiados de datos
estadisticos que justifican la creacion de las ediap. Los ejercicios que se pueden realizar
con este tipo de textos son: preguntas de verdadé&tso antes de leer el texto cuyas

respuestas se comprobaran tras la lectura del mipmpuesta de una lectura focalizada
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(buscando datos concretos) o bien de una lectieasiva (para luego hacer preguntas de
comprension acerca del tema), lectura del textodains referentes a un tema concreto y
comparacion con la situacién del pais del que plercéos estudiantes...

Asimismo, se pueden introducir diferentes variedadel espafol a través de
campafas de paises hispanoamericanos que tengeaidrmeton los anuncios que utilicemos
para un tema determinado. De este modo, se puedepacar aspectos linglisticos,
culturales e incluso ideoldgicos ampliando la visde los alumnos sobre los paises en los
gue se habla espafiol.

Por otra parte, se pueden comparar diferentes c¢ammpde épocas diversas para
observar los cambios que se han producido en leedamt a nivel econémico, social o
politico. Pensemos, por ejemplo, en las diferengias puede haber entre la publicidad
institucional del periodo franquista con la dellsigXI. Incluso se podria animar a los
alumnos a que ellos mismos llevasen a cabo el goode seleccion: campafas actuales que
habrian sido imposibles en la época de Franco amisobre el fomento del preservativo,
por ejemplo) o anuncios de la década de los 9(aguesiguen vigentes hoy en dia (como el
de Pezquefiines, no graciaga que la captura de peces que no alcanzan efitamaimo
sigue de actualidad), aunque para esta ultima gétedos estudiantes deberian tener un
amplio bagaje cultural y linguistico.

Ademas, la variada tematica de las campafas icistii@les permite su introduccion
en la programacion anual de un curso académicaetativa facilidad. Sin embargo, esto no
sucede del mismo modo con la publicidad comerpiz¢s el hecho de que su objetivo sea la
comercializacion de determinados productos progpeala campafa siempre gire en torno a
este fin (el unico elemento diferenciador es a tip producto anunciado). Por ello, como la
publicidad institucional refleja las intencionesdigersos ministerios, nos encontraremos con
una mayor variedad.

Como conclusién, y para recapitular todas las psfas que acabamos de mencionar,
seria interesante que los profesores planificasernintroduccion de algunas camparfas
institucionales en su programacion anual. Para pdidrian rellenar unas fichas como la que
exponemos a continuacion para asi guardar, aurggudesmanera esquematica, las posibles

campanfas que podrian utilizar durante el curso.
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CURSO:
CAMPANA PUBLICITARIA

Nombre de la

campanfa:

Ministerio:

Ano:
TEMA:

Soportes:

Enlace:

Objetivos

sociales:

Objetivos

linguisticos:

Objetivos

culturales:

Campana(s)

hispana(s)

relacionada(s):

5.2. Aspectos metodologicos de la unidad didactica

La unidad didactica que se propone a continuacenbasa en una campafia
institucional del Ministerio de Sanidad, Politicact&l e Igualdad de 2006 cuyo objetivo
principal es la lucha contra la obesidad infantilpartir de una alimentacion sana y
equilibrada, empezando por el desayuno, al que rudeeno se le otorga la suficiente
importancia, de acuerdo con las encuestas sobi$idaludables realizadas (de ahi el titulo
Despierta, desayupa Sin embargo, este no es el Unico elemento emuel se ha
fundamentado la unidad didactica, pues esta camgmfiiga relacionado con otras similares
espafiolas u originarias de otros paises hisparsimigno, se han propuesto otro tipo de
actividades que se refieren al tema principalthé contra la obesidad infantil a través del
deporte), ya sea para afianzar los objetivos sxial bien para desarrollar el componente

gramatical y cultural.
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El nivel recomendado para los alumnos es B1l-B2gya consideramos que los
contenidos sociales que se van a tratar exigemmimiana competencia linguistica y cultural.
Asimismo, las actividades de expresion oral serhagarincipalmente en la argumentacion y
en la contraargumentacion. A este efectdVi€ER (2002: 63) establece que un alumno con
este nivel «desarrolla argumentos lo bastante ¢cmemo para que se puedan comprender sin
dificultad la mayor parte del tiempo» y «ofrece ve® razonamientos y explicaciones de
opiniones, planes y acciones». Ademas, dh@LC en la funcién «dar una opinién», para el
nivel Al se establece el descriptor «yo creo queesente» y para el nivel A2 «para mi +
infinitivo», lo cual no es suficiente para crear debate argumentativo. Sin embargo, en el
nivel B1 se incluyen diversas expresiones de opis@mo «desde mi punto de vista», «creo
gue» e incluso se menciona el presente de subjuativwno creo que + pr. subj.». De ahi que
los alumnos deban tener, al menos un nivel B1.

En cuanto a la exposicion de las propuestas dad&gtse presentan en primer lugar
ciertas indicaciones para el docente («Ficha defeBor») con una descripcién de las
caracteristicas basicas de la unidad didacticanyl@axplicacion de las actividades que se
proponen. A continuacion, en la «Ficha del Alumnee,expone la unidad didactica como
anexo.

En lo que se refiere a los temas tratados, estedgouintegrarse en varios apartados
del MCER Por una parte, la comida esta incluida en lasgpedemcias generales, exactamente
en el conocimiento sociocultural (la vida diaritay convenciones sociales). Por otra parte, el
deporte se engloba en las destrezas de ocio déatlas destrezas y las habilidades (saber
hacer). En cuanto &CIC, tanto la comida como el deporte se incluyen dethérlos saberes
y conocimientos socioculturales y, ademas, el degambién aparece en el apartado de ocio
dentro de las nociones especificas.

5.3. Unidad didacticaxLuchar contra la obesidad infantil a través del deprte»

FICHA DEL PROFESOR

Titulo Luchar contra la obesidad infantil a tradés deporte

Nivel B1-B2

Destinatarios | Adolescentes

Objetivos - Concienciar a los alumnos de la grasteda los malos habitds
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-

b=

V)

sociales alimenticios que pueden llevar a la olaesid
- Dotar a los estudiantes de las herramientas aeasspara pod
criticar el fomento de la creacion de malos habélasenticios po]
parte de la publicidad comercial a través de ldraepablicidad.
- Analizar la influencia de la sociedad de conswenauestra form
de alimentarnos y valorar alternativas sanas deealiacion, como lop
productos ecoldgicos.
- Examinar la situacion econdmica y social en la ga encontrabgn
los espafioles en los afios 60-70.
- Reflexionar acerca de los valores sociales quimos alcanzar
través de la practica del deporte.
Objetivos Objetivos léxicos:
linglisticos | - Enfermedades, comida, deportes, valores.
Objetivos gramaticales:
- Imperativo, imperfecto, diminutivos.
Objetivos - Analizar la nueva realidad de los nifios espafialjes ocupan {
culturales primer puesto en obesidad infantil en Europa.
- Comentar los habitos alimenticios de los espafidtes horarios, la
comidas...) y compararlos con los de otros paises.
Destrezas Todas.
Materiales Fotocopias, videos de las campafaB)t o PhotoShop(preferible,
pero no fundamental).
Tiempo Tres horas (puede hacerse en dos clasebata ¥ media cada una)
Campana(s) | - México: «Comer saludablemente es tu mejor salaeciSecretari
hispana(s) de Salud y la Federacion Mexicana de Futbol.

relacionada(s

1=

- Chile: «Porque sentirse bien es mas rico». Menistde Salud Y
Organizacion Mundial de la Salud (OMS).

Procedimientd

ACTIVIDAD 1:

En primer lugar, vamos a medir los conocimientos Igs alumnog
poseen de la obesidad infantil. A continuaciondtén que comprobdr

Si sus respuestas son correctas a traves de Unaletd| texto (fuentq:
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campafa «jDespierta, desayuna, come y muéveteMideiterio de
Sanidad, Politica Social e Igualdpd

http://www.msps.es/campannas/campanas06/obesidat2ritm)

Solucién:

a) El 30% de los nifios entre 2 y 17 afios tienenepaso. X

b) Un desayuno equilibrado estd compuesto de lefthiy o| X

zumo e hidratos de carbono.

c) La obesidad y el sobrepeso se consideran udaraf. X

d) La obesidad puede provocar otras enfermedadeso ro X

hipertension arterial, sida y ciertos tipos de eanc

e) El ejercicio fisico regular ayuda a luchar caridr obesidad. X

Justificaciéon de las respuestas falsas:
- Larespuesta a) es falsa: el 18,2 % tienen seboep
- La respuesta d) es falsa porque el sida no estégado por I3

obesidad. Es una buena ocasién para explicartes @lumnos las trg

w O

vias de transmision de dicha enfermedad: sexuadugaea o a travé

de la leche materna (madre a hijo/a). Podria penaigin video d

174

campania institucional como «Si da, no da», «Pgrnélaselo»...
ACTIVIDAD 2:
Se expone el cartel de la campafa citada anteneme se les

propone a los alumnos crear uno ellos mismos. Realizar esta

actividad, se basaran en el concepto de la corligfad, que se le

v)

explica mediante una cita. Como una imagen vale mas mil
palabras, a continuacion se les exponen ejemplaikEaanuncios

de los que tendran que comentar el sentido. M&ke,tgrara qus

14

observen qué es lo que se espera de su trabajonusstrar
contraanuncioscreados corPaint para que reproduzcan el proc¢so
con las imagenes que se les proponen. Si no sendisge TIC e

clase, se puede pedir a los estudiantes que maelifitas campafnas|a
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mano, sin necesidad de utilizar el ordenador, aeeyidentemente I

calidad no sera la misma.
ACTIVIDAD 3:
Este ejercicio tiene como objetivo practicar el @rgtivo. Por ello

se puede aprovechar para hacer un breve repasctatd tiempdg

verbal para luego realizar la actividad. Despuébgd escribir cuatr

1=

propuestas para evitar la obesidad infantil utiidmel imperativo.

ACTIVIDAD 4

Se presenta otra campafa institucional con el mism@Prevenir

la obesidad infantil tiene premio: estar sano»)s Lestudiante

7

visualizaran el video del anuncio y rellenaran hogcos del textq.
Luego tendran que reflexionar sobre el uso que tameste contexfo
el imperfecto. Mas tarde, para hacer una revisiod diminutivos

tendran que decir a qué sustantivo correspondenseaies»

«afitos». A continuacion, se propone una actividaaxpresion ord

en la que los alumnos tendran que reflexionar s@bociedad d

174

consumo, el efecto que produce en nosotros, lasecaencias fisicds
gue nos puede acarrear la comida basura y lasatiteas que puedgn

surgir para comer de forma sana (como los prodwettokigicos). EH

este ejercicio, tendran que poner en practica factdad par
argumentar y rebatir opiniones. Por ultimo, viszaian el anuncio
«Y0 si como patatas» y reflexionaran acerca dedacson de penuri

econdmica que sufrié Espafa en los afios 60.

ACTIVIDAD 5
Se introduce el tema del deporte como alternatara pcabar co

=]

la obesidad infantil (o para prevenirla). Se expotres campands

deportivas de diferentes paises hispanos y luegpide a log

aprendientes que introduzcan un eslogan en unaimagportiva. DT

56



nuevo, si no se dispone de TIC en el aula, el poofpuede decirl
en la clase anterior que traigan una fotografiartke revista o de u
periodico de un deportista que les guste. Mas taeaelaciona |
deporte con determinados valores universales, @peeden concretgr
para los nifios con problemas de sobrepeso (pdizareaste ejerciciq
nos hemos basado PN

http://www.revistaeducacion.mec.es/re335/re335 diR.p Después

seran los propios alumnos los que reflexionaramneswbs valores que
podrian alcanzar estos nifios a través de la paadgicdeporte.

ACTIVIDAD 6

Con el fin de recopilar todo lo que hemos trabajesto propong
que los estudiantes cubran una ficha para creatagn Si se dispong
de TIC, lo ideal seria que el profesor fundasélog donde incluyesg

todos los trabajos de los alumnos. Si no se hahohkas actividade

JJ

con TIC, simplemente se pueden colgar las fichaglerorcho de
clase para que de igual modo todos puedan aprcieabajo de sup

compafneros.
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6. CONCLUSIONES GENERALES

Tras la investigacion tedrica y practica que helleysdo a cabo, se puede determinar
que la utilizacion de la publicidad institucional el aula ELE facilita la adopcién de un
enfoque pedagdgico basado en la educaciéon soeialdgterminados valores, 1o que permite
a los estudiantes adquirir un aprendizaje mas campl

Se ha constatado asimismo la novedad de estgoirgios no se conocen obras de
estudiosos donde se haya hecho referencia a meipin de la publicidad institucional a la
ensefianza del espafiol como lengua extranjera,eypayuuna parte existen libros en los que
se trata acerca de cémo utilizar la publicidaditusibnal para alcanzar una educacién en
valores y por otra nos encontramos con escritosoenque se analiza el empleo de la
publicidad comercial en el aula ELE. Sin embargogesta memoria se han aunado ambas
ideas para examinar las posibilidades pedagogioaspgede aportar la aplicacion de las
campafas institucionales al aula ELE.

De este modo, se aprovechan las ventajas de aanbmgues, ya que, por una parte, a
través de la publicidad institucional se alcanza wducacion en determinados valores
(interpersonales, intrapersonales...), se adquieaeedlnicacion social y se incita a adoptar
una serie de comportamientos civicos de vital itgpmia. Por otra parte, nos podemos
beneficiar de las ventajas destacadas en los nsoseastudios sobre la publicidad comercial
aplicada a ELE: tratamiento del componente sodiol| andlisis linglistico, motivacion del
elemento audiovisual, diversos registros y vargntee la lengua y material real y
contextualizado.

Ademas, se han analizado las diversas definiciapestadas acerca del término
«publicidad institucional» y se ha constatado kafde unanimidad que existe al respecto. En
lo que si coinciden numerosos estudiosos es esoelinito que en ocasiones se hace de las
campafias ministeriales, que acaban convirtiéndosmencios electorales o partidistas. Por
ello, dedicamos un apartado a examinar la propagamdersa en cierto tipo de camparfas
institucionales, las cuales deben evitarse en claggnpre que no tengan el objetivo
manifiesto de mostrar de manera practica lo quieaEmos desde el punto de vista tedrico.
De igual modo, se ha analizado la evolucion deulalipidad institucional en Espafa desde
los afios 60 hasta la actualidad asociando a catalpeina serie de campafas ministeriales
para visualizar los cambios producidos a lo larg@ste espacio de tiempo. De ahi que una de
las actividades didacticas propuestas sea la oread una actividad en la que se incluyan

tres o cuatro campafias de diferentes periodos ysquexaminen las transformaciones
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producidas, ya sean estas de tipo social, econdpmiitico con el fin de que los estudiantes
desarrollen su capacidad critica a través de umegito audiovisual.

Asimismo, hemos comprobado que en los manualesatgriales que utilizan los
estudiantes, la presencia de publicidad institdi@s bastante escasa (especialmente si se
compara con el volumen de la publicidad comerciat).la mayor parte de los casos, las
actividades son de tipo linglistico y en muy paoessiones introducen aspectos sociales v,
cuando esto ocurre, no se llega a profundizar €aspectos que podrian resultar pedagdogicos
ni se incide sobre la importancia de la construtdié espiritu critico.

De este modo, proponemos una serie de aplicacthdasticas, tales como comparar
los objetivos de la publicidad comercial y de lIgtitnicional a través de la contrapublicidad o
crear debates de opinién a partir de un tema potéohdnde los alumnos deban argumentar
sus afirmaciones. Ademas, teniendo en cuenta gsietelmas que tratan las campafas
ministeriales son variados, se propone a los poodss que durante el periodo de
programacion de clases, clasifiquen diversos ananaistitucionales seguin una tabla en la
gue se citan los siguientes aspectos: tema, nod#la campafa, ministerio, afio, soportes,
enlaces, objetivos sociales, objetivos linglisticadjetivos culturales y campafa(s)
hispana(s) relacionada(s). De este modo, podraadiando camparfas institucionales a sus
clases en funcion del tiempo y de la flexibilidaspdnibles.

Por dltimo, se expone una unidad didactica eruka sp reflejan de manera préactica
una serie de elementos analizados de forma tedui@ate el presente trabajo. Cabe destacar
la presencia de una ficha del profesor en la queéletallan las caracteristicas de dicha
propuesta didactica: titulo, nivel, destinatariobjetivos sociales, objetivos linguisticos,
objetivos culturales, destrezas, materiales, tiengaonpana(s) hispana(s) relacionada(s) y
procedimiento. En el ultimo apartado se explicdedarrollo de las actividades, se aporta la
informacion necesaria para una mejor explotacioseycitan las fuentes (si se estima
necesario).

Por tanto, se pueden utilizar las campafas miidkie para la ensefianza de
determinados valores y principios que puede complatensefianza del espafiol como lengua
extranjera y alcanzar la educacién a través deenads transversales. Ahora bien, es
fundamental que los profesores sepan diferenciae @ublicidad institucional y publicidad
electoralista o partidista, pues esta confusidom@wenllevar la manipulacion de la ensefianza
en valores. Asimismo, es primordial que el docesgtanantenga en una posicion objetiva y
gue en ningln momento se plantee la posibilidamasdadar al aula sus opiniones politicas o

ideoldgicas, eligiendo determinados anuncios qogepsus teorias.
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A modo de cierre, podemos concluir que las posdiiles que ofrece la publicidad
institucional son amplias y que cada docente, &iwdse de los fundamentos tedéricos asi
como de las aplicaciones didacticas propuestas séan raemoria, podra llevar al aula

interesantes propuestas basadas en campafas nalaste
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ANEXO |; UNIDAD DIDACTICA

FICHA DEL ALUMNO

DEPORTE

Falso (F):

e 1. ¢Cudnto sabes sobre la obesidad infantil? Responde Verdadero (V) o

a) El 30% de los nifios entre 2 y 17 afios tienen sobrepeso.

b) Un desayuno equilibrado estd compuesto de leche, fruta o
zumo e hidratos de carbono.

c) La obesidad y el sobrepeso se consideran una epidemia.

d) La obesidad puede provocar otras enfermedades como
hipertension arterial, sida y ciertos tipos de cdncer.

e) El ejercicio fisico ayuda a luchar contra la obesidad.

\&' PREVENCION DE LA OBESIDAD INFANTIL A TRAVES DEL

1.1. Ahora lee este texto del Ministerio de Sanidad, Politica Social e Igualdad

y comprueba si tus respuestas son correctas.

3 4 GOBIERNO MINISTERIO 5
o —Q:" DE ESPARIA. DE SANIDAD, POLITICA SOCIAL
A E IGUALDAD

e
a3

Razones de «peso»

El 8,5% de los espaiioles de entre 2 a 17 afios presenta obesidad y el
18,2% tiene sobrepeso. Los diversos estudios con los que cuenta el
Ministerio (Encuesta Nacional de Salud o Estudio EnKid) estiman que el
6,2% de la poblacién infantil y juvenil espaiiola no desayuna habitualmente y
que existe una relacion clara entre este mal hdbito alimenticio y la
obesidad. Sdlo el 7,5% de los nifios toman un desayuno equilibrado,
compuesto por leche, fruta o zumo e hidratos de carbono, los expertos
coinciden en la importancia de la primera comida del dia para prevenir la
obesidad infantil.

Segun la Organizacién Mundial de la Salud (OMS), la obesidad y el
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sobrepeso han alcanzado caracteres de epidemia a nivel mundial. Mds de mil
millones de personas adultas tienen sobrepeso y, de ellas, al menos 300
millones son obesas. La preocupacion por la prevalencia que la obesidad estd
adquiriendo a nivel mundial se debe a su asociacion con las principales
enfermedades crénicas de nuestro tiempo, como son las enfermedades
cardiovasculares, diabetes mel/litus tipo 2, hipertensién arterial y ciertos
tipos de cdncer. La obesidad ayuda a engrosar las cifras de morbilidad y
mortalidad por estas enfermedades.

De los diez factores de riesgo identificados por la OMS como claves
para el desarrollo de las enfermedades croénicas, cinco estdn
estrechamente relacionados con la alimentacién y el ejercicio fisico.
Ademds de la ya mencionada obesidad, se citan el sedentarismo,
hipertension arterial, hipercolesterolemia y consumo insuficiente de frutas
y verduras.

2. El fexto anterior pertenece a la
campafia «iDespierta, desayuna, come
sano y muévetel» que el Ministerio de
Sanidad, Politica Social e Igualdad
lanzé en 2006 para luchar contra la
obesidad infantil y para fomentar los
hdbitos alimenticios saludables desde
la infancia. Este era el cartel:

v

-
—
ey

2.1. ¢Por qué no creas tu un cartel contra la obesidad infantil? Para ello

proponemos que utilices la CONTRAPUBLICIDAD. ¢Sabes lo que es?

a) Observa:

te

Los contraanuncios integran una critica sin humor de los mensajes mds
estereotipados de la publicidad y de sus estrategias mds manipuladoras.

M. A. Arconada Melero (2006) Como trabajar con la publicidad en el aula. Barcelona,
Editorial Graé
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b) ¢ Todavia no te ha quedado claro? Presta atencién. ¢Conoces estas
marcas? ¢Entiendes cudl es la critica?

@ NEFASSTO
ELCOSTE|| | » 'Y ¥y

TU GANAS,
ELLOS NO.

c) Ahora tienes que hacer lo mismo, pero con marcas que fomenten la
comida rdpida o hdbitos alimenticios poco saludables. Hemos elaborado dos
carteles de contrapublicidad para que veas lo fdcil que es:

ANUNCIO ORIGINAL: CONTRAPUBLICIDAD:

COMER BIEN NO CUESTA TANTO COMER MAL NO CUESTA TANTO
telepizza.s telepina..;
|
| ' |
tu 2° pizza 1€ menos tu 29 pizza 2000 calorias mis |
AL f“:‘;t""' I f*h h_:.f.-_, |
i*_-:h % --"d- H “—.‘: "é Ffﬁ%
’-t?_ 3 *%;%q i 25
L i Froncooom 'H'- | e rencr o p 1 4 — Promcccenr B4 1 3 poee wudienan per 138 [ —

d) iEs tu turno! A continuacidn, te exponemos algunos carteles para
que puedas modificarlos (solo tendrds que utilizar Paint o Photoshop):



la nueva pizza "campeones"

(salsa barbacoa. bazon ¢ jnmm}

P“ﬁ‘.é% 6 95¢

Lek N
A v % . N2 domicilio”
'y

L]
-_- W g telepirzo.es

chuparse
los dedos!

iCON DOMINO'S,

_ DISFRUTA [RIRLEE A
alosFansdePans  pat®

y lévate un bocadillo Gﬂms | " ,

APUNTATE AHORA

3. Ahora que tienes mds informacién sobre la obesidad infantil y que
has comprendido las técnicas de persuasion que utilizan las empresas de
comida rdpida, ¢no crees que puedes dar consejos para prevenir la obesidad
infantil?

3.1. En primer lugar, te exponemos las sugerencias que aporta la
campafia iDespierta, come sano, desayuna y muévete! Transforma los
infinitivos en imperativos (td):

- Comer (COME) de todo.

- Desayunar ( ) siempre y de la forma mds completa posible.
- Moderar ( ) el consumo de grasas.

- Reducir ( ) la sal en las comidas.

- Hacer ( ) todos los dias ejercicio fisico. Caminar
( ) siempre que sea posible.

3.2. Ahora afiade cuatro propuestas mds para luchar contra la
obesidad infantil (en imperativo):

70



4. A continuacién te presentamos
otra campafia del Ministerio de
Sanidad, Politica Social e Igualdad
contra la obesidad infantil lanzada
en 2005:

4.1. Visualiza el video y completa los huecos que faltan
(http://www.msps.es/campannas/campanas2005.htm):

Luisito, 11 afos: le la fruta y la verdura. Cris, 10 afios: se

loca por el pescado y las lentejas de su mamd. Maria, 3
mesecitos: se crid con leche materna. Alba, 7 afiitos, su pasion: montar en
bici con su padre. Esteban, 12 afios: todos los dias en familia.
Prevenir la obesidad infantil fiene premio. Estar sano.

4.2. ¢Con qué tiempo verbal has completado los huecos?

¢Cudl es su uso en este contexto: accién secundaria, descripcion en el
pasado o accion habitual en el pasado? Rodea la opcién correcta.

4.3. En el texto hay dos diminutivos. ¢Podrias decir a qué sustantivo
se refieren?

Ejemplo: casita > casa
mesecitos >
afitos >

E 4.4. Después de ver el video, habla con tu compafero acerca
de las siguientes cuestiones:

¢Crees que la ¢Qué efectos ¢En tu pais
sociedad de puede provocar los productos
consumo influye en la comida rdpida ecoldgicos

nuestros hdbitos
alimenticios?

tienen buena
aceptacién?

en nuestro
organismo?
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45. En los afos 60, aparecié un anuncio titulado: «Yo si como

patatas».

Visualiza el video (http://www.youtube.com/watch?v=kaFPNzq9puw) y

contesta a las siguientes preguntas:

- En los afos 60-70 en Espafia se
produjeron  olas  masivas de
emigracién. ¢Sabes cudles son las
razones?

- ¢Por qué piensas que se anima a los
espafioles de aquella época a comer
patatas y no otro tipo de productos?

5. Una de las opciones para evitar la obesidad que propone la campafia
anteriormente citada es la de practicar deporte. Los Gobiernos son
conscientes de la importancia de la actividad fisica y por ello se han llevado
a cabo campariias de este tipo en diversos paises hispanos.

MEXICO: Secretaria de Salud y la Federacién Mexicana de Fdtbol
Campafia: «Comer saludablemente es tu mejor seleccion»

-

sentigse bien
més GO

Y e o

CHILE: Ministerio de Salud vy
Organizacién Mundial de la Salud
(OMS)

Campafia: «Porque sentirse bien es
mds rico»

ESPANA: Ministerio de Salud y ACB
(Asociacién de Clubes de Baloncesto).
Campafia: «Muévete contra la obesidad
infantil»
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5.1. Elige un deporte que te guste y con el que crees que se puede
combatir la obesidad infantil. Después, selecciona una fotografia
representativa de dicha actividad fisica y crea un eslogan. Aqui tienes un

ejemplo:

5.2. Ademds,

GEN ORIGINAL:

con el deporte, se pueden desarrollar actitudes

positivas entre compafieros. Aqui tienes algunos ejemplos de los valores que

podria aportar a los

nifios con sobrepeso.

INTEGRACION

Insercion de todos los alumnos sin distincion de peso ni
de talla, por lo que no se sentirdn marginados por su
aspecto fisico.

PARTICIPACION

Colaboracion de todos los compafieros para conseguir
un objetivo comin; ellos tienen la misma importancia
que el resto.

SOLIDARIDAD

Ayuda desinteresada por parte de los estudiantes, sin
enfrar en prejuicios ni amiguismos.

IGUALDAD

Capacidad para alcanzar los objetivos con las mismas
condiciones que sus compafieros sin que nadie los
considere inferiores o peores.

Y los siguie

ntes valores relacionados con el deporte, ¢como

beneficiarian a los nifios con problemas de sobrepeso?

AUTOESTIMA

AMISTAD

LIDERAZGO
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6. Pues bien, ihasta aqui hemos llegado! Ahora tu instituto quiere
recoger todas vuestras propuestas en el blog del centro. Para ello, os pide
que las integréis en la ficha que os exponemos a continuacién. Asi todos
podréis disfrutar de los trabajos realizados por todos los compafieros.

FICHA PARA EL BLOG

TODOS CONTRA LA OBESIDAD INFANTIL
EN EL INSTITUTO

iNO TE DEJES ENGANAR POR LA PUBLICIDAD COMERCIAL!

Cuando ellos dicen: (anuncio original)

En realidad quieren decir: (contrapublicidad)

ICAMBIA DE VIDA!

(Afadir las cuatro propuestas en imperativo)

Y LO MAS IMPORTANTE: iHAZ DEPORTE!

(Afadir imagen de deporte y eslogan)

PORQUE ADEMAS DE EVITAR LA OBESIDAD, MEJORARAS TU:

(Afadir 3 valores que se mejoran con los deportes)
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