ANTONIO BAUTISTA GARCIA-VERA (*)

En los afios 60 el volumen de bienes producidos empez6 a ser superior al de
bienes demandados y, consecuentemente, comenzé a preocupar su colocacién o
venta. Esa inquietud fue eliminada con la creacién de técnicas de planificacion,
ejecucion y control de ventas (marketing); siendo la publicidad uno de los elemen-
tos principales utilizados para inducir al consumo.

En tales relaciones marketing-consumidor consideramos que este iltimo apa-
rece como la parte mds débil, y desde diversos lugares diferentes autores (Baudri-
llard, 1974, 1984; Victoroff, 1980; Del Rio, 1986) proclaman su defensa. Esta puede
llevarse a cabo de muy diversas maneras, siendo una de ellas la de proporcionar
estrategias de anilisis de publicidad a tales consumidores.

Estas consideraciones nos llevaron a realizar la experiencia que aqui expone-
mos, con el fin de conocer cémo influye una dindmica de trabajo con futuros pro-
fesores, basada en la lectura de imdgenes, sobre las relaciones publicidad-
consumo; entendiendo por publicidad el proceso de informacion al publico con el
proposito de incrementar las ventas y por consumo el proceso de adquisiciéon de
mercancias y servicios para obtener satisfacciones directas de ellos.

Una vez definido el marco de este trabajo, consideramos necesario expre-
sar cudles son sus propdsitos. Ademas de abordar todas las cuestiones relevan-
tes que surjan en el proceso, intentaremos dar luz a las sombras producidas
_ por los siguientes interrogantes: dqué estrategias de andlisis de la publicidad
de TV siguen unos futuros profesores, sin formacién previa sobre lectura de
imdgenes, cuando se les pide que estudien en grupo los mensajes que contiene
una serie de anuncios?; ces una estrategia tnica o sufre transformaciones?; en
este caso, ¢como evolucionan sus categorias de anilisis?; ¢qué tipos de infor-
maciones van proporcionando?; écémo evolucionan las clases de mensajes se-
gun avanza esta experiencia?

(*) Universidad Complutense. Madrid.
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Asi pues, en este informe vamos a describir el trabajo llevado a cabo en el aula
con alumnos de quinto curso de la Facultad de Filosofia y Ciencias de la Educa-
cién (Seccion CC. de la Educacion) durante los meses de abril y mayo de 1988, si-
guiendo una metodologia que pasamos a exponer.

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

A. Fundamentos

Las caracteristicas de los elementos objeto de estudio, los procesos internos del
pensamiento de los futuros profesores cuando analizan mensajes publicitarios de
TV, aconsejaron que nos situdsemos dentro de los paradigmas cientificos interpre-
tativos (Toulmin, 1977; Moulinex, 1982) y, por tanto, utilizisemos un modelo de
investigacion cualitativo basado en el estudio de casos. Los datos e informaciones los
obtuvimos, pues, mediante entrevistas y observacion directa de la prictica (Krause,
1985; Erickson, 1986; Goetz y Lecompte, 1988). La subjetividad de las interpreta-
ciones fue controlada mediante procesos de triangulacion (Woods, 1987; Taylor y
Bogdan, 1986; Hull, 1986).

Con el fin de hacer comprensible el proceso seguido en esta experiencia, va-
mos a detenernos brevemente para comentar los aspectos mas notables de la me-
todologia cualitativa de investigacion.

Una de sus caracteristicas relevantes es realizar la recogida y el andlisis de datos
e informaciones de forma simultinea y coordinada a lo largo de toda la investiga-
cién. Esto significa que aunque el investigador vaya a su campo de estudio (aula,
en nuestro caso) con algunas unidades de anilisis y estrategias de recogida de da-
tos definidas previamente, utilizara las informaciones que vaya obteniendo para
volver a especificar los elementos posteriores de observacion.

De estos procesos integrados de observacion y anilisis surge una serie de
categorias que caracterizan y explican los fenémenos complejos que son objeto
de estudio.

Otro de los aspectos basicos de los métodos de investigacion cualitativos hace
referencia a la interpretacion y la integracion de las categorias relevantes disefiadas
en el estudio con las de otros estudios relacionados, para poner de manifiesto
c6mo aquél se encuadra en marcos teéricos mas amplios que, a su vez, dardn mds
significado a los problemas que investigamos.

Estas dos grandes fases, implicitas en las lineas anteriores, son desarrolladas a
través de diferentes estrategias. Nosotros utilizamos las siguientes:

@ El proceso seguido para elaborar categorias conceptuales y sus relaciones y,
de esta forma, poder entender y explicar nuestro campo de estudio se constituye
mediante una serie de combinaciones de procesos de feorizacidn. Segun Goetz y Le-
compte (1988), los elementos que componen estos procesos son vinculos y relacio-
nes y especulacion.
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Respecto a la serie de combinaciones (estrategia) de los procesos de teorizacién que
permitié la integracién de la recogida de datos y de su anilisis y que nos llevé a
elaborar categorias conceptuales sobre estrategias de anilisis, tipos de informacio-
nes, etc. y a entender sus relaciones, seguimos las estrategias de seleccion secuencial
(seleccion de casos negativos, seleccion de casos discrepantes, muestreo tedrico) y
los procedimientos analiticos generales (induccién analitica, comparaciones constantes).

Finalmente, en la fase de interpretacién e integracién de resultados, reconfi-
guramos las categorias establecidas y formulamos nuevas relaciones mediante dos
estrategias: la aplicacion de otras teorias y la sintesis de resultados con las lineas
de investigacion relevantes.

Una vez expuesto el esquema metodolégico general de la investigacion, nos
detenemos para expresar con mis detalle algunos de los anteriores puntos.

éQué aspectos de nuestro campo de estudio empezamos observando dentro de cada uno de
los procesos de teorizacion?

Hemos de manifestar dos consideraciones respecto a las unidades de andlisis y
observacidn:

a) que deben ajustarse a las cuestiones especificas que se estin estudiando y

b) que surgirdn de dividir los fenomenos estudiados en aspectos o dimensio-
nes que les son esenciales (caracter espacial, fisico, temporal, social, filosofi-
co, gramatical, etc. de los eventos investigados).

Esto significa que en cada una de las fases de teorizacién observamos todo lo
relevante acerca de como trabajaban los futuros profesores y prestamos especial
atencion a las siguientes unidades:

— las estrategias de anilisis o lectura de imagen seguidas,

— los tipos v niveles de informacién que proporcionaban en cada una de las
sesiones o fases de teorizacién.

Evidentemente, estibamos dispuestos a ir cambiando los aspectos a obser-
var, dependiendo de las unidades de andlisis y las categorizaciones que se fuesen
elaborando.

éComo elaboramos las categorias conceptuales que ayudasen a comprender y explicar
nuestro campo de estudio?

Estas categorias son bdsicas para establecer inferencias y poder aproximarnos
a un modelo teérico comprensivo. Para determinar las categorias a las que perte-
necian las diferentes unidades y ante los propésitos de este trabajo (comprender
las estrategias seguidas por grupos de profesores que analizan publicidad de TV,
, tipos de mensajes proporcionados, evolucién de ambos...), empleamos procesos
de teorizacién con objeto de facilitar la emergencia de constructos. De esta forma,
partiendo de los casos y las observaciones iniciales, elaboramos unidades de anali-
sis que se fueron modificando con la aparicién de casos y observaciones nuevas
hasta llegar a la construccion de categorias conceptuales.
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B. Plan de trabajo

Los anteriores fundamentos justifican que el plan seguido comprenda estas
dos fases:

B.1. Obtencidn y andlisis de datos

En esta fase del plan estudiamos las estrategias de analisis de mensajes publici-
tarios y los tipos de informaciones manifestadas por cada grupo de alumnos.

Para el desarrollo de esta fase de investigacion seguimos estos pasos:

— Seleccionamos a seis grupos (casos) con cinco alumnos cada uno. Esto se
hizo solicitando su colaboracién y eligiendo 30 al azar entre los interesados que no
tenian experiencia en lectura de imagen.

— Todos los grupos (cada uno por separado) tuvieron que observar 23 anun-
cios publicitarios que se les proporcionaron grabados en una cinta de video. Los
temas de los anuncios fueron: ordenadores personales, inversiones, suavizantes de
ropa, productos de limpieza del hogar, detergentes para lavar ropa, coches, joyas,
productos de belleza, juguetes, café, zumos naturales, ropa de vestir, bebida alco-
holica, alimentos, fasciculos encuadernables, colonia, bebida refrescante y medios
de transporte. En cada una de las sesiones tenian que deliberar y reflexionar so-
bre la informacién contenida en cada uno de los mensajes publicitarios. Dispusie-
ron de todo el tiempo que quisieron.

— Este tipo de sesion se repiti6 cinco veces, una por semana. En cada una de
ellas se les dijo que «diesen mas informacién de cada uno de los anuncios, tenien-
do presentes las deliberaciones y reflexiones de las jornadas anterioresn.

Esta dindmica de trabajo la construimos utilizando, en nuestro contexto, la
metodologia de andlisis de la imagen propuesta por Busquets (1977). Para este
autor, una imagen es una representacion de cosas y una expresion de ideas so-
bre esas cosas. Entiende que los creadores de imagenes expresan ideas mediante
peculiares «cémos» o formas de presentacion de objetos. Busquets considera que
la lectura de imdgenes debe empezarse con un anilisis del «qué» y del «comon
que nos llevard a un primer nivel de significacion. Posteriormente, este significa-
do correspondera al «qué» de un segundo nivel, superior al primero, que a su
vez tendrd un «comon. Este segundo nivel de significado serd el «qué» de un ter-
cer nivel, superior al segundo... y asi hasta agotar la lectura de esa imagen o men-
saje publicitario.

En cada una de estas sesiones observamos todo lo relevante respecto a como
trabajaban los alumnos de cada grupo y prestamos una atencién especial a los
aspectos contenidos en los interrogantes formulados al principio de este infor-
me, es decir:

- qué estrategias de andlisis de mensajes publicitarios seguian,

— qué tipos y niveles de informacién proporcionaban en cada una de esas se-
siones o fases de teorizacion.
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Para desarrollar los procesos de triangulacion (siendo los tres puntos de co-
nocimiento los mensajes publicitarios, el grupo de alumnos y el observador-
autor del proyecto), los datos e informaciones fueron obtenidos mediante entre-
vistas con cada grupo después de cada sesion y a través de la observacién directa
de sus debates.

B.2. Interpretacion e integracién de resultados

Esta fase pretendié integrar los anteriores resultados (tipos de estrategias de
andlisis y categorias de informaciones y sus relaciones) dentro de:

— otros modelos de lectura de imdgenes y anilisis de publicidad,
~ tipos de practicas en los diferentes modelos de formacion del profesorado.

Expuesta la metodologia seguida, pasamos a presentar un resumen de los da-
tos registrados.

PRESENTACION RESUMIDA DE DATOS

En este apartado vamos a hacer una exposicion descriptiva de los datos obte-
nidos en el desarrollo de esta investigacion. Para que este informe no tenga
efectos, positivos o negativos, sobre las marcas de los productos y las casas co-
merciales que aparecen en los anuncios utilizados en esta experiencia, no vamos
a indicar tales nombres. Nos limitaremos, pues, a sustituir las marcas por simbo-
los como «X», «Y», etc.

En la primera sesiin, tanto las observaciones efectuadas como las reflexiones y
los debates realizados por los alumnos fueron sobre las caracteristicas manifies-
tas de los objetos, sobre el contexto donde se realizaba la accién y el ritmo de
los personajes...

Asi mismo, comentaban y reflexionaban sobre los textos escritos y sobre las
comunicaciones verbales que aparecian en los anuncios. Pusieron una atencion es-
pecial a las exageraciones («..X lava més blanco...», «..Y es el café de los buenos
cafeterosn, «los productos Z los compran las madres exigentes», «W limpia tanto
que desinfectan) y a las minimizaciones («...por s6lo x pts. lo puede encontrar en su
kiosco...», «..compre el ordenador X por s6lo y pts., «.consiga un coche X por
solo z pts. al mes...n).

En sus reflexiones y debates puso de manifiesto la mayoria de los grupos (cua-:
tro de los seis) que estas caracteristicas, «exageracién» y «minimizacién» de los
mensajes, eran las que seducian a los consumidores y les llevaban a comprar esos

productos.

Las estrategias seguidas en cinco de los seis grupos fueron: ver varias veces
cada uno de los anuncios, comentarlos y pasar al anuncio siguiente. El otro grupo
siguié una estrategia secuencial, es decir, veia el primer anuncio, lo comentaba,
veia el segundo..., asi los veintitrés, y volvia al primero para repetir la secuencia.
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) La duracion media de la observacion de cada serie de anuncios en cada uno
de los grupos fue de 70 minutos.

En la segunda sesiin, los alumnos partieron de las informaciones y conclusio-
nes a las que habian llegado en la sesion anterior (exageraciones y minimizacio-
nes contenidas en los anuncios) e intentaron descubrir mds mensajes. Un aspec-
to comun en tres de los seis grupos fue la atencion que pusieron en la presenta-
cién de los productos, analizando la utilizacion que se hacia del color, la musica,
los encuadres, etc. para hacer los productos mas apetecibles. Algunos comenta-
rios recogidos durante la observacion de esta segunda sesion fueron los siguien-
tes: «fijaos qué contraste mas perfecto de colores; el color blanco del spaghetti
con el rojo del carmin de los labios», «cémo se nota que X es una multinacional
con pelasn, «qué maravilla de anuncio», «sale un vapor que hasta me entra apeti-
toy, «(pone una expresion en su cara que estoy oliendo las esencias agradables de
esa colonian...

Los otros tres grupos centraron sus analisis sobre aspectos singulares de los
anuncios. Por ejemplo, al observar los anuncios de detergentes para lavar la ropa,
concluyeron que habia respeto hacia otras marcas y que en ninglin momento se
las descalificaba («cos habéis dado cuenta?, no se afea el otro producto; el anuncio
se limita a embellecer la marca objeto de publicidad», «si, es verdad; el anuncio
dice textualmente que lava mds blancon). Este aspecto lo puso de manifiesto tam-
bién otro grupo al analizar un anuncio de cafés («dice que es el café de los cafete-
ros, pero no niega que lo sean otras marcas de cafésy). Algo parecido ocurrié con
el anilisis del anuncio de un medio de transporte; manifestaron los alumnos que
en ese anuncio se limitaban a exponer las ventajas y los servicios que les propor-
cionaba tal tipo de locomocion, ocultando sus inconvenientes y no haciendo refe-
rencia a otros medios.

Una de las conclusiones de esta segunda sesion fue que la publicidad convence
a los consumidores por la exageracion de los aspectos estéticos y cualitativos de
los productos anunciados.

La estrategia utilizada fue ver varias veces cada uno de los anuncios. Esto lo
hicieron cinco de los seis grypos de alumnos. El grupo que no usé esta estrate-
gia, aunque la habia seguido en la sesion precedente, observé dos veces cada
uno de los anuncios. La primera observacion fue continua y la segunda se hizo
utilizando la funcién pausa del magnetoscopio. Esto les permitié parar el anuncio
en diversos momentos y analizar las imagenes fijas que aparecian en la pantalla
del monitor de TV.

La duracién media del tiempo dedicado en esta segunda jornada a ver la serie
de anuncios publicitarios y a debatir sobre ellos fue de 64 minutos.

En la tercera sesion, los alumnos dedicaron mas tiempo y atencién a estudiar los
elementos que se anadian a las caracteristicas de los productos anunciados y que
proporcionaban un significado agradable y apetecible de los mismos («X es el des-
ayuno de los buenos deportistasn, «X, el alimento olimpicon, «Y, la bebida que
hace amigos», «W, el muiieco que habla y andav).
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Evidentemente, no siempre las caracteristicas anadidas eran reales. Esto lo pu-
sieron de manifiesto en anuncios como los siguientes: «el producto de belleza ¥
no envejece la piel; use ¥ para mantener la piel sin arrugas», «Z limpia sin necesi-
dad de frotar».

Una de las ideas predominantes en las discusiones de los seis grupos era que
uno de los factores que ayudaban a convencer a la gente para que comprase el
producto anunciado residia en las caracteristicas anadidas y que no siempre coin-
cidian con la realidad. Uno de los grupos explicé la influencia de estos elementos
afiadidos a través de los significados agradables y apetecibles que proporcionaban
al producto.

La estrategia emergente en la sesion anterior para analizar los anuncios (utili-
zar la funcién pausa del magnetoscopio) fue empleada en cuatro de los seis grupos
durante esta tercera jornada; siendo su duracién media de 76 minutos.

En la cuarta sesién, ante las «caras de interrogacién» que pusieron algunos gru-
pos de alumnos (como diciendo: «¢y hoy qué tenemos que hacer? si ya estd todo
dicho de estos anuncios»), empezamos insistiendo en la necesidad de obtener mas
informaciones contenidas en la serie de anuncios publicitarios que tenian graba-
dos en una cinta de video.

En su forma de trabajar observamos, a través de la comparacién con el com-
portamiento de los alumnos durante las sesiones anteriores, que aumentaron la
reflexion y la deliberacion con la pantalla, es decir, de forma «concurrente» con la
observacion y de forma diferente a la de las anteriores sesiones, pues en ellas se
deliberaba prioritariamente sobre lo que habian visto en la pantalla o en debate
«diferidon.

De los diversos temas sobre los que discutieron en esta cuarta sesion, vamos a
expresar aquellos mis significativos por el tiempo que les dedicaron y por haber
sido debatidos en varios grupos. Uno de estos aspectos fue la informacién que se
ocultaba en lo que se decia y exponia en las imagenes. Asi, respecto a un anuncio
sobre inversiones en el que se decia «compre X y hard una inversion seguray, al-
gunos alumnos comentaron: «eso no es verdad, pues si cotizan en Bolsa, pueden
bajar su valor por estar afectadas por la ley de la oferta y la demanday. Sobre otro
anuncio en el que se decia «los zumos X son 100 por 100 naturaly, varios futuros
profesores respondieron: «pero cde qué es natural?, ¢de naranja o de otras fru-
tas?», «pues si es natural, no sabe igual que el zumo que tomo en casa por las ma-
fianas, que verdaderamente es de naranja; tiene que tener otros ingredientes ade-
mas de la naranja».

Otro de los aspectos discutidos hacia referencia a las «medias verdades» de los
mensajes escritos que aparecian en algunos anuncios: «Z, los productos de oron,
«W, las prendas de algodon para sus hijos». Ante estas informaciones, en diferen-
tes grupos se observé que los anuncios no especificaban el porcentaje de oro de
esas joyas ni el porcentaje de algodon de las prendas infantiles de vestir. Eran,
pues, datos parciales.
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Una de las conclusiones que mejor recogen los datos obtenidos en la entre-
vista realizada a cada uno de los seis grupos al final de la cuarta sesion es que las
amedias verdades» contenidas en los textos aparecidos en los anuncios contri-
buyen en buena medida para convencer a los consumidores a comprar esos pro-
ductos.

Respecto a la estrategia de analisis seguida en esta cuarta jornada, todos los
~ grupos utilizaron el comando pausa del magnetoscopio. La duracién media de es-
tas sesiones fue de 79 minutos.

En la quinta jornada, observamos que descendieron el tiempo y los temas o in-
formaciones de los anuncios que eran objeto de discusién. Parecia que habian
agotado todos los mensajes contenidos en la serie de anuncios que venian estu-
diando. No obstante, se recogio una serie de datos, entre los cuales destacamos los
siguientes:

— Algunos grupos continuaron analizando el tipo de informaciones ‘parciales’
contenidas en los anuncios que vieron el dia anterior. Asi, ante un anuncio de
ropa que decia «las X no encogen ni picrden el color», un grupo comento: «enton-
ces estaran hechas de poliéster; y lo que no se dice es que las prendas con fibra se
cargan estiticamente y adhieren grandes cantidades de polvon.

— Otros grupos, mientras analizaban anuncios de coches y ropa, manifestaron
que el propésito de éstos era hacer viejos los productos actuales, a los que ain les
quedaba vida. Esto se consigue presentando modelos de coches y de ropa nuevos:
wnuevo X, el coche...», «conozca la nueva moda en Z».

— Una conversacion de otro grupo, relacionada con la anterior, puso de mani-
fiesto que algunos anuncios confundian la novedad con el progreso: «X, el coche
del futuron, «con W, hasta el fin del mundon.

— Finalmente, otro grupo expres6 que la estrategia que se seguia en algunos
anuncios era la de identificar un producto con un tipo concreto de personalidad;
es decir, el anuncio se dirigia a los sujetos que proyectaran su «yo» en los persona-
jes que aparecian en la publicidad. Esto lo comentaron unas alumnas, ante un
anuncio de tabaco, de la siguiente forma: «mirad al personaje; es un vaquero ma-
duro, lleno de tranquilidad, fumando lentamente con la mirada puesta en las
grandes llanuras que aparecen al fondo de la imageny.

Una de las conclusiones, novedosa, de las obtenidas en la entrevista mantenida
con todos los grupos fue que la «identificacién», en general (identificar o confun-
dir nuevos modelos con el progreso, identificar la compra y el uso de un producto
con los personajes que lo anuncian, etc.), era uno de los mecanismos que se utiliza-
ban en la publicidad para persuadir y convencer a los consumidores.

La estrategia que siguieron los seis grupos en esta quinta sesion fue analoga a
la que utilizaron en la anterior, es decir, el empleo de la funcién pausa del magne-
toscopio en algunos momentos del anuncio para analizar con detenimiento los de-
talles contenidos en una imagen. El tiempo medio que dedic6 cada uno de los seis
grupos de alumnos a esta quinta sesién fue de 53 minutos.
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Después de conocer el resumen de los datos obtenidos en este estudio, pasa-
mos a interpretarlos, es decir, a especificar el significado que tienen para las cues-
tiones planteadas en este trabajo.

INTERPRETACION DE LOS DATOS

¢éQué significados daban los alumnos a los aspectos e informaciones relevantes
que iban identificando a lo largo de las cinco sesiones de anilisis de anuncios pu-
blicitarios? ¢Qué categorias de observacién y qué estrategias de andlisis iban
emergiendo a lo largo de dichas jornadas? Para efectuar esta interpretacioén, consi-
deraremos los datos en tres apartados:

a) Contenidos de las deliberaciones mantenidas en los grupos

En las entrevistas que se hicieron a los grupos al final de cada sesion, cuatro de
ellos coincidieron en el descubrimienta de una serie de «elementos» (manifesta-
ban unos: «aspectosy; decian otros: «ccomponentes») que tenian presentes en poste-
riores sesiones de anilisis de anuncios. Estos elementos, aspectos o componentes
eran, entre otros, las exageraciones visuales y textuales, los aspectos externos (color,
musica, encuadre...), el respeto entre marcas cuando utilizaban la comparacién, los
ariadidos, las medias verdades y la ocultacion en la informacion, la identificacion de lo
nuevo con el progreso y de los consumidores con la personalidad de los protago-
nistas de los anuncios.

Entendemos que estos elementos, aspectos o componentes no son otra cosa
que las categorias de observaciin que han ido construyendo los alumnos a lo largo de
estas sesiones o los constructos constitutivos de un futuro modelo dirigido a estudiar
mensajes publicitarios.

Observamos que el nivel de profundidad o de abstraccién de los constructos
fue aumentando a lo largo de las sesiones. Asi, en las primeras jornadas sélo se
captaban los mensajes superficiales que eran percibidos directamente a través
de los 6rganos de la vista y el oido y en las dltimas las categorias de observacion
y andlisis estaban constituidas por significados mas profundos, como es la «iden-
tificacionn.

Reflexionando sobre sus respuestas a la pregunta de como habian construido
esas unidades de analisis, identificamos dos momentos en el proceso de elabora-
cién. Uno era la deliberacion en grupo. Comentaban que esta fase «es muy positiva;
te permite observar cosas que no se te ocurren; ves un objeto o un hecho desde
muchos puntos de vista; progresas en la discusion, pues los contertulios dan otro
sentido a tus percepciones, y te permite avanzar». Otro momento (el segundo y dl-
timo) en la construccién de categorias conceptuales era la reflexin que de forma
individual hacizn para asimilarlas o interiorizarlas.

También manifestaron que cuantas mds sesiones pasaban, menos dificultad te-
nian para descubrir informaciones ocultas en la publicidad. Esto nos hace pensar
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que los tipos de informacién que van descubriendo los alumnos en los procesos

de lectura de mensajes publicitarios se convierten, posteriormente, en categorias
. . - - po g

de anilisis que afiaden a las que ya tenian.

b) Elementos constitutivos de la persuasion o del convencimiento
utilizados en los anuncios

Respecto a las caracteristicas de las imagenes fijas y dindmicas y otros aspectos
de los anuncios que convencen o inducen a los sujetos hacia el consumo, se han
puesto de manifiesto unas dimensiones que coinciden, en buena medida, con las
categorias de observacién definidas anteriormente (exageraciones, anadidos...).
También para los alumnos, esas caracteristicas son las que persuaden al consumi-
dor para comprar. Serian, pues, elementos constitutivos de una teoria que explica-
se la estructura de los mensajes publicitarios y los mecanismos que llevan a unos
sujetos a consumir.

c) Estrategias utilizadas por los alumnos para analizar los anuncios

Los alumnos entienden que se ha puesto de manifiesto con claridad una estra-
tegia emergente de andlisis de anuncios publicitarios: la de combinar el estudio de los
mensajes comprendidos en el proceso o las cadenas de imagenes del anuncio (que
llamamos analisis longitudinal) con el estudio en profundidad de las imagenes fijas
que componen las anteriores (que llamaremos anilisis transversal). Este ultimo
tipo de andlisis emergi6 cuando obligamos a los alumnos a decir mis cosas sobre
la serie de anuncios que habian analizado en sesiones precedentes.

Fue precisamente en esta segunda parte de la estrategia, fase transversal,
cuando los grupos de alumnos captaron informaciones ocultas, no manifiestas.
Esto, segun los alumnos, signiﬁca que los consumidores que no hacen anilisis
transversales de la publicidad tienen menos posibilidades de llegar a descubrir
mensajes encubiertos. A esta estrategia emergente, constituida por dos tipos
de procesos, longitudinales y transversales, o dindmicos y estdticos, se acordo
llamarla bimodal.

Ante estos significados de los datos, observamos que si no hubiésemos insisti-
do en que los alumnos siguiesen analizando- esos anuncios e identificando mas
mensajes, no hubiesen dedicado mas de tres sesiones, precisamente cuando se les
empez6 a ocurrir parar la imagen utilizando la funcién pausa del magnetoscopio.
La insistencia por nuestra parte fue, pues, importante para que emergiese este se-
gundo momento, fase transversal o en profundidad, de la estrategia de anilisis de
anuncios de TV.

Al observar la generalizacién de este tipo de estrategia a todos los grupos, nos
surgi6 la duda de si la habrian comentado entre si; pues no olvidemos que todos
los alumnos son del mismo grupo de quinto curso, aunque veian y discutian los
anuncios en dias y horas diferentes. Ante esa duda, en la entrevista realizada al fi-
nal de la cuarta sesién preguntamos a todos los grupos cémo se les habia ocurrido
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utilizar la parada de imagen. Hicieron comentarios como los siguientes: «era la
tnica manera de profundizar en el andlisis», «si no utilizamos la pausa, es imposi-
ble captar mas cosas de las que indicamos los dias anterioresy, «la fugacidad de la
imagen en movimiento impedia decir mds cosas de las dichas hasta ahora#. Es evi-
dente que esta conversion de la publicidad dinimica en estatica para su andlisis
permite a los alumnos entender una serie de mensajes que de otra forma no hu-
biesen comprendido.

Expuestos los significados que dieron los alumnos a los datos recogidos en el
estudio, pasamos a observarlos desde otros marcos conceptuales.

INTEGRACION DE LOS DATOS

En este apartado, con la intencién de crear un sistema coherente que dé signi-
ficado a la investigacion, vamos a integrar en otras teorias las abstracciones y los
constructos puestos de manifiesto anteriormente.

Segun los propésitos de este estudio, vamos a agrupar las interpretaciones de
los datos expresadas en el apartado precedente en dos bloques, para integrarlas
en otros marcos conceptuales.

a) Categorias de observacidn y constructos que explican

los mecanismos de la publicidad

Las categorias de observacién, emergentes de la investigacion, que fueron uti-
lizando paulatinamente los alumnos para captar diferentes mensajes en la publici-
dad tienen relacion con los elementos que componen las propuestas de lectura de
imagen realizadas por diferentes autores. Asi, sin intentar simplificar ni deformar
la realidad de las imagenes, fijas y en movimiento, se han realizado planteamien-
tos de lectura en torno a unas caracteristicas bipolares. Por un lado, estaria lo que
se ve con los ojos, lo objetivo, lo obvio, lo visible, lo explicito, lo factico, lo l6gico...
Dentro de este polo estarian las categorias de observacion, generadas en nuestro
estudio, que denominamos exageraciones visuales y textuales y los aspectos externos
(color, misica, encuadre...). Categorias, que estarian encuadradas dentro del conte-
nido patente, segiin Rodriguez Diéguez (1979); o del nivel narrativo, segiin Taddei
(1979); o del nivel cognoscitivo, seguin Fages (1967); o del sentido obvio, segun
Barthes (1976); dentro de la informacion estética, segun Moles (1972), o de los as-
pectos denotativos, segun Eco (1974).

Por otro lado, estaria la polaridad que hace referencia a las caracteristicas de
las imdgenes que no se ven con los o0jos, a lo subjetivo, lo obtuso, lo oculto, lo im-
plicito, lo emotivo, lo psicolégico... En este grupo estarian las categorias de andlisis
emergentes en este estudio que se denominaron respeto entre marcas, cuando utili-
zaban la comy aracion, los ariadidos, las medias verdades y la ocultacién en la informa-
cion, la identificacion de lo nuevo con el progreso y de los consumidores con la per-
sonalidad de los protagonistas de los anuncios. A su vez, corresponderian o darian
cuerpo a lo que Rodriguez Diéguez (1979) llamé contenido latente, al nivel signifi-
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cativo de Taddei (1979), al nivel afectivo de Fages (1967), al sentido obtuso de Bart-
hes (1976) y a lo connotativo, segun Eco (1974).

Respecto a los constructos conceptuales que explican los mecanismos que
subyacen en los procesos de persuasién que llevan al consumidor a comprar,
han sido estudiados, entre otros, por Durandin (1983). Segin este autor, se uti-
lizan tres procedimientos en la publicidad y en la propaganda politica para
mentir: «hacer creer que una cosa que existe, no existe; hacer creer, opuesta-
mente, que una cosa que no existe, existe; deformar una cosa que existe» (Du-
randin, 1983, p. 58).

Consideramos que los constructos conceptuales generados por los alumnos en
este estudio se encuadran dentro del tltimo de esos procedimientos, pues tanto
las exageraciones como los afiadidos, las medias verdades, etc. son, de alguna ma-
nera, deformaciones de los productos anunciados. Asi mismo, entendemos que
los anuncios estudiados no utilizan los dos primeros procedimientos sefialados por
Durandin; o al menos, los seis grupos de alumnos no los identificaron. '

b) Estrategia bimodal de andlisis de anuncios de TV

Sobre la integracién de la estrategia «bimodaly de analisis de mensajes publici-
tarios de TV, puesta de manifiesto en este estudio, hemos de indicar los siguientes
aspectos:

® Los procesos de debate y reflexiéon que constituyen cada una de las dos
fases de esta estrategia (longitudinal-dinimica y transversal-estitica) quedan
explicados desde las orientaciones que hacen los modelos psicologicos que ex-
plican el aprendizaje. Asi, el momento del debate es considerado imprescindi-
ble para autores como Vygotski (1979), quien entendié que la interiorizacion
del didlogo interpersonal pasa a ser lenguaje soterrado o interno y posterior-
mente se convierte en pensamiento. Desde el punto de vista del interaccionis-
mo simbélico (Mead, 1982), en la discusién los alumnos generan o proporcio-
nan significados a los elementos simbdlicos que aparecen en la publicidad, sig-
nificados que seran basicos para elaborar categorias conceptuales de analisis y
comprension de tales mensajes.

De igual forma, el momento de reflexién puesto de manifiesto en la estrategia
de trabajo utilizada por los futuros profesores es necesario para relacionar las nue-
vas informaciones con sus conocimientos previos y con sus experiencias de vida
anteriores (Ausubel, 1979) o para codificar semanticamente la informacién en su
memoria a corto plazo y, de esta forma, almacenarla en su memoria a largo plazo
(Norman, 1985).

Por tanto, esta estrategia, surgida de la préctica, contempla las orientaciones y
los elementos basicos sefialados por algunos modelos psicolégicos que explican el
aprendizaje y, consecuentemente, permite a los grupos de sujetos que la utilicen
generar categorias de observacion y constructos conceptuales que ayudan a enten-
der cémo la persuasion publicitaria induce al consumo. Entre esos grupos de suje-
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tos estd el colectivo de futuros profesores, cuyas practicas de formacién pasamos a
considerar.

@ ¢Qué tipo de practicas son necesarias para que se pueda desarrollar la estra-
tegia «bimodal»? Las que han apuntado autores como Peters (1987) y Elliot (1986).
Peters, partiendo del estudio de las variables que inciden en el complejo campo de
la ensefianza, aporto, entre otros, los siguientes aspectos para la formacion de fu-
turos profesores: «Debe entrenarse a los estudiantes en la reflexién. Debe ensenar-
se a los estudiantes como aplicar el proceso de reflexién en situaciones pricti-
cas...» (Peters, 1987, p. 199).

Elliot (1986) propone la autoevaluacién emancipatoria de los profesores me-
diante procesos de reflexién-discusion sobre la prictica para mejorarla. Estos pro-
cesos en espiral producen un conocimiento y una experiencia que desarrollan pro-
fesionalmente a los profesores.

Entendemos que la estrategia de anilisis de la publicidad emergente en este
estudio esta situada dentro de las coordenadas de estas propuestas de pricticas,
porque cada proceso de reflexion-deliberacion-planificacién-practica-reflexion se
corresponde con cada una de las fases de teorizacién en las que elaboraron las ca-
tegorias conceptuales. Si se integrase en los contenidos del curriculum de la for-
macion del profesorado esos elementos de la cultura que corresponden al anilisis
de los mensajes publicitarios, para que los alumnos los asumieran, se podria esta-
blecer un sistema de pricticas que comprendiese la estrategia bimodal emergente
en esta investigacion.

Respecto al uso de los medios (en este caso, el video), utilizar esta estrategia
dentro del sistema de practicas implica hacer un uso «comprensivo» de los mis-
mos, es decir, un uso dirigido a analizar y comprender los mensajes, fenémenos o
hechos de una realidad representada.

CONCLUSIONES

De la anterior interpretacién e integraciéon de datos, concretamos las siguien-
tes conclusiones:

® Uno de los contenidos o elementos de la cultura que conviene que esté pre-
sente en todo curriculum escolar y, por tanto, en la formacién del profesorado es
la lectura de anuncios publicitarios de TV que permita a los consumidores enten-
der muchas de las razones por las que desean comprar un producto anunciado y,
como consecuencia, defenderse de los elementos persuasivos ocultos y ser racio-
nales y conscientes en el consumo.

® Aprender a leer anuncios publicitarios de TV es un proceso complejo y len-
to que exige a los alumnos desarrollar estrategias que abarquen diferentes catego-
rias de observacién y unidades de anilisis. Estas les permitirin descubrir y enten-
der informaciones situadas en diferentes niveles de la escala comprendida entre lo
manifiesto-explicito y lo oculto-implicito.
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® Se ha puesto de manifiesto que una forma de generar esas categorias es
hacerlo mediante una estrategia «bimodal» que contempla procesos de delibera-
cién y reflexién en dos fases: la longitudinal-dinamica y la transversal-estitica.
Esto se explica porque la fugacidad de la publicidad dindmica, o de la TV, difi-
culta la percepcion de aspectos ocultos, parciales y afiadidos en los mensajes.
Esto se resuelve conjugando el andlisis dindmico con la lectura de la imagen fija
o estdtica.

® Tanto las categorias de observacién y anilisis como los constructos concep-
tuales que permiten comprender la sugestion en la publicidad son mis perfectos a
medida que aumentan los procesos de teorizacion o crecen las espirales de investi-
gacién-accién en la ensefianza: observar-debatirreflexionar-planificar-practicar-ob-
servar...

® Finalmente, las implicaciones de este estudio en la formacién del profesora-
do sugieren un sistema de practicas basado en la deliberacion-reflexion y en la
toma de decisiones de los profesores y que contemple estos aspectos:

— que entre sus contenidos figure el andlisis de anuncios publicitarios,
— que desarrolle las exigencias de una formacién para un consumo racional,
— que conlleve un uso comprensivo de los medios.

Publicidad y consumo han de ser, pues, unos elementos mis de la formacién
del profesorado para que éste pueda encaminarse con éxito hacia los fines que
plantea la educacién en estos momentos de cambio y desarrollo tecnolégico.
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