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PROPUESTAS

Contemos con la publicidad

José Mufioz Santonja

En este articul o se presentan algunas propuestas para utilizar la publicidad en
clases de Matematicas, como apoyo didactico a algunos temas que hay que analizar en
el curriculumdeestamateriaalolargodel curso. Seplantean, al mismotiempo, unaserie
de actividades pararealizar con la publicidad en el @mbito de la prensa escrita.

1. ¢Por quélapublicidad?

Lafamosafrase de Robert Guérin, «El aire
guerespiramosesun compuesto de nitrégeno,
oxigenoy publicidads», planteadeformadirecta
laomnipresenciade la publicidad en nuestros
dias. Aunque dejasemosdeladolosmediosde
comunicacién, la publicidad seguiria
bombardeandonos desde las vallas que ates-
tan nuestrascalles, o desdelaingente cantidad
depropagandaqueabarrotanuestrosbuzones
decorreos. Esimposiblequeesapublicidadque
esta constantemente a nuestro alrededor, no
influyaparanadaen nuestrosalumnos, ni afec-
teanuestrafacetadeeducadores. Unmediotan
poderoso que puede crear de la noche a la
mafianaun «monstruox (entodoslossentidos)
como «Chiquito delaCal zada», no puede que-
dar aislado de nuestras aulas, sino que debe-
mos utilizarlo como tema de referenciay como
apoyo en nuestras clases. Dado que ella nos
«utiliza» para comprar productos que muchas
Veces No necesitamos, esta utilizacion didécti-
caes por 1o menos unalegitimarevancha.

Lapublicidad esparti cularmenteimportan-
teenlosnuevoscurricula. Lanuevaformacion
denuestrosalumnosvaacircular por determi-
nados ejes, como son las materias transversa-
les. Y este tema de la publicidad va unido
directamente con dos de |as principales areas
transversales: |laEducacion paralosMediosde
Comunicaciény laEducaci6n parael Consumi-
dor.

La publicidad es, ademas, un poderoso
medio interdisciplinar. No podemos pretender
gue el alumno abandone la educacion con ca-
pacidad para establecer relaciones y sintesis
significativasentrelosdistintos elementosdel
mundo quelerodea, y sinembargo empefiarnos
en seguir haciendo compartimentos estancos
ennuestrasareasdeconocimiento. Desdehace
anos trabajamos en nuestro Centro de forma
interdisciplinar con laprensa. En clase de Ma-
teméticas se hace referencia, no sélo a los
medios de comunicacion, sino también aotras
materias como Lengua, Msica, Dibujo o Geo-
grafia. Pensamos que es la Unica forma de
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conseguir para nuestros alumnos una forma-
cion global, y que vean el mundo como algo
unitario, con distintas visiones de la realidad
estrechamente rel acionadas entre si.

Las caracteristicas de transversalidad e
interdisciplinariedad, hacen del medio publici-
tariountemaatener muy en cuentaalahorade
realizar un proyecto educativo global en el
Centro.

2. Como encarar la publicidad en nuestras
clases

Al principiodecursopasamosunaencues-
taalosalumnosde primero en mi Centro, sobre
la asignatura de Mateméticas. Les solemos
preguntar si les gusta, si lesresultadificil, su
relacionconotrasmateriasomedios... Escurio-
S0, quealapreguntasobrelautilidad queleven
alas Mateméticas, haya alumnos que contes-
tan méas o menos literalmente que las Mateméa-
ticas sirven «para que no te engafien en la
compra». Estarespuesta, queserepiteafiotras
afoaunguecambienlos

que se of recia el mismo vehiculo antes de que
Tréfico sedecidieraaimponer el casco protec-
tor.» ¢Queé utilidad pueden tener las M atemati-
casparalamayoria, si ni tansiquieralessirven
paraestudiar con méas detenimiento las of ertas
publicitariasquelesasaltan constantemente, y
no sean compl etamente engafiados?

El Informe Cockcroft sefiala, en relacion
con esto, lo siguiente: «Uno de los objetivos
(delaeducaci 6n mateméti ca) debeser fomentar
unaactitud criticaantelasestadisticas presen-
tadas por los medios de comunicacién». Asi-
mismo, uno delosobjetivosgeneralesdel area
deMateméticasenlaESO nosdice: «Identificar
loselementosmatemati cos(datosestadisticos,
gréficos, planos, célcul os, etc.) presentesenlas
noticias, opiniones, publicidad, etc., analizan-
docriticamentelasfunciones que desempefian
y Sus aportaciones para una mejor compren-
sién delos mensajes.»

Con todo lo anterior hemos dejado claro
que entendemos que se debe abordar laense-
flanza de y con este me-

alumnos, es més fre-
cuentedeloquesepue-
dapensar.

Conseguir desen-
mascarar la publicidad,
aunque fuese una pe-
quefia parte, seria una
buenaformadeafrontar
su estudio en nuestras
aulas. En su libro TV,
fabrica de mentiras la
periodistaLoloRico, res-
pectoacomomanejana
losjovenesserefierea
«...el «Vespino» sobre
el que cabalga y que,
gracias también a otro
espot publicitario, seha :
comprado por sélo 200
pesetasdiarias. Comoes
muy joven y todavia
cuenta con los dedos,
no ha comprendido que 200 pesetas diarias
equivalen alas 6.000 pesetas mensuales alas
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dio, de una forma muy
critica

3.Fijandoe tema: Publi-
cidad y Mateméticas

En los puntos ante-
riores hemos hablado de
laimportanciadel uso de
la publidad en la ense-
flanza. Podemos hablar
ahora de su relacion con
las Mateméticas.

En Fernandezy Rico
(1992) podemosleer: «Los
diferentes medios de co-
muni caci6nhacenunuso
amplio de elementos ma-
tematicos. Esto se pone
especiamente de mani-
fiesto en la publicidad;
hay elementos cuantita-
tivos, aparecen figuras
planas y espaciales, se expresan relaciones
entre los elementos por su disposicion en un
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esquemageneral y por el empleo dediagramas
y gréficos». Cadavez esméscorrienteel usode
cantidadesogréficasenlapublicidad, conel fin
dereforzar el mensgjeque
aparece. Como veremos,
es posible encontrar te-
mas de, précticamente,
todaslaspartesenquese
divide la ensefianza ma-
teméticanouniversitaria

En este trabgjo va-
mos a citar una serie de
actividades, que se pue-
denrealizar conlosanun-
ciosqueaparecenencual -
quier periédico. Usamos
aqui laprensay no otros
medios por dosrazones
principamente. Por un
lado, los anuncios en
prensa, que no pueden
apoyarsedel temaauditi-
vo(comoenradio)oenla
imagen (como en televi-
sién), suelen usar mas
items matematicos para
presentar suinformacién, conloqueesposible
conseguir masvariedad degjerciciosarealizar.
En prensa suelen aparecer mas porcentajes o
gréficas, por poner un ejemplo, que en otros
medios. Ademas, es més facil llevar alaclase
actividadesbasadasen papel, quenotener que
cargar conunradiocasetteollevar losalumnos
al auladonde esta el video paraestudiar anun-
ciostelevisivos.

VVamos a dar solamente algunas pistas de
utilizacion de este medio, ya que un estudio
exhaustivo de la relacién con la matemética
darialugar a unaampliamonografia. De todos
modos en la bibliografia aparecen las referen-
cias de Fernandez y Rico (1992) y Corbalan
(1993) donde se hacen unos estudi os bastante
amplios sobre este tema. Nos vamos a basar
continuamente en su trabajo.

No nos entretendremos en resaltar si las
actividades que sefial emos seran paraun nivel
de Primaria 0 Secundaria, pues tenemos com-
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probado que determinados temas se pueden
abordar, con mayor o menor profundidad, en
cualquier nivel educativo. Dejamos pues, en
manosdel lector, el deci-
dir quéeslomésapropia-
do en cada caso.

4. Ejemplosdecomotra-
tar lapublicidad en Ma-
teméticas

Nuestroalumnos, en
general, no poseen €l
habito de leer la prensa.
Estaafirmacionquecom-
probamos cada vez que
|espasamosunaencues-
ta sobre su relacion con
losmediosdecomunica-
cién, eslapremisadela
guesiemprepartimosala
hora de organizar nues-
trasactividades. Por €ll o,
uno de nuestros prime-
rosobjetivossiempreha
sido quelosalumnos, al
menos, se acostumbren
ahojear |os periddicos.

Laprimeraactividad que se puede organi-
zar es, enel supuestodequesecuenteenel aula
con gjemplares bastantes (se pueden conse-
guir atrasados, sin mucho problema, en las
editoras de periodicos) localizar la publicidad
dentro delaprensaescrita. Seriacomenzar por
calcularloqueCorbal én(1993) llamafracciones
«prensadas» y fracciones«periédicas»; esde-
cir hallar qué fraccion o porcentaje de paginas
del periodicotienenanuncios. Si setrabajacon
losalumnos por grupos, cadauno puede estu-
diar un tema especifico; por ejemplo, cuantos
hay y qué porcentaje delapublicidad sellevan
los anuncios de coches; otro grupo puede
estudiar qué porcentaje de la publicidad se
dedicaal propiomedio (fascicul osqueacompa-
fian al periddico, anuncio de suplementos, te-
masquesetrataranenel dominical, etc.). Si este
estudio se realiza durante varios dias, o por
temporadas (verano, Navidad, etc.) se puede

'
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observar cOmo varian las campafias publicita-
rias. En Ferndndez y Rico (1992) serealizaun
estudio sobre este tema, y se comprueba que
hay periddicosy dias donde el porcentaje de

por e empl o, paraanunciar lasactividadesdela
semanacultural del Centro, y queseenterende
cuantolescostariainsertar dichapublicidaden
unperiédico. A travésdel costedelapublicidad

paginas con y delatirada
gSe‘(‘jg Z&;j SPol- que todo gg’ pejf'u‘;ﬂ'(;
rar €l 90%. Se el mundo finna con su pre-
pueden ha- cio habitual,
cer compara- se puede te-
ciones entre S Y ner unaidea
el espacio del dinero
que ocupa Grafico 3 que se llega

una campana publicitaria en un determinado
periddico y en otro, ya que cuando se lanzan
esas campafias suelen aparecer en todos los
medios.

Respectoalascampafiaspublicitarias, que
en ocasiones son a nivel mundial, se puede
organi zar unaactividadinterdisciplinar conlos
seminariosdeidiomas. Si éstosreciben periddi-
COs 0 revistas en Inglés o Francés, se puede
buscar un anuncio, por g emplo de un nuevo
coche Renaulty comparar | os preciosen pese-
tasy enlibrasofrancos. Posteriormente, sepide
alos alumnos que busquen en el propio perio6-
dicoel cambiodemoneda(queaparecesiempre
en la parte de economia) y conviertan una
cantidad en la otra comparandol as.

Hemoshablado decontar paginasy elabo-
rar porcentajes, pero también se puedetrabajar
con superficies. Es decir, medir la superficie
total del periddico queestadedicadaapublici-
dad y compararla, por ejemplo, con la que se
dedica ainformacion nacional o local.

Esto dltimo se puede unir a precio de la
publicidad. Los alumnos, en general, a hojear
el periddico, observan losanunciossolo si les
Ilama la atencion visual, pero no se paran a
pensar en la cantidad de dinero que se mueve
detrés. Se puede consultar en las editoras de
periodicos, cud esel precio de poner determi-
nadosanuncios, segun sean depéginacompl e-
ta, de portada, en paginas centrales, etc. y
calcular el coste de la publicidad que lleva el
periédico. Paraintroducir este tema, se puede
pedir alos alumnos que disefien un anuncio;

arecaudar por laventadel osperiédicosy sacar
unaideadelo que costariacadaejemplar si no
llevase publicidad.

Paraalumnosde primeroscursosse puede
comenzar de unaformamésfécil. Seles puede
pedir que escriban un anuncio por palabrasy
que comprueben el precio queles costaria pu-
blicarlo, yaque practicamente todos | os peri6-
dicosincluyenlospreciosdeesetipodeanun-
Cios.

Otro modo de tratar la publicidad para co-
menzar, puede ser |a actividad que se nos pro-
poneenAlsinay Fortuny (1994) titulada: «Des-
confiade lapublicidad». En ellase pidealos
alumnos que recorten anunciosdetodo tipoy
losclasifiquen (deuso personal, detransporte,
de vivienda, de comidas, de vestidos, etc.) y
que con cada uno elaboren una ficha donde
expresensi estaclaralaofertaquehace, si esun
anuncio creible, si hay informacion sobre pre-
CioS...

Antes habiamos empezado a hablar de di-
nero, y ese es, precisamente, uno delostemas
gue se pueden encontrar con mas facilidad en
el medio en que nos movemos. Podemos estu-
diar: losindicadoresmonetarios, |asrel aciones
tiempo-dinero, los préstamos bancarios, las
cuentas de ahorro y de deposito, las ventas a
plazos, las ofertas inmobiliarias, textiles o ali-
menticias, etc. A travésdetodo ello, sepueden
estudiar orden numérico y operaciones, por-
centajes, intereses, relaciones entre variables,
etc. Lapublicidad bancariasuele estar llenade
estetipo deinformacion, queno estariade méas
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gue el alumno aprendiera a tratar, pues es un
tema que le va a ser muy Util en su etapa de
adulto. Por citar s6lo un gjemplo de actividad,
vemosen el anuncio 1 un tipo de campafiaque
aparecedevez en cuando, enlaque, por ingre-
sar a plazo fijo un dinero, en lugar de recibir
intereses, teentregan, supuestamente, unrega-
lo (olla a presidn, televisor, cuberteria...). Se
puede consultar aquéinterés se puederealizar
enesebanco unaimposiciéndedineroy cal cu-
lar, en forma de interés simple, cuanto nos
reportaria ese mismo dinero ingresado a plazo
fijo. Y asi comparar cud esrealmenteel dinero
gue nos cuestalo que nos llevamos. También
puedeestudiarsecuantodineroy durantecuan-
totiempo (unafio, dosotres) esmasinteresante
ingresarl o paraqueel «regal 0» nossalgalomas
ventaj 0so posible.

Otraactividad paraorganizar conlosalum-
nosmaspequeriosconsisteenbuscar nlmeros
detodotipoy ver lasdistintasformasenquese
puedenusar: pararepre-

mer lugar, en grande, nos pone una cantidad
seguida de unallamada en forma de asterisco,
que més adelante nos informa de que esas
cantidadessonlasmaximasal canzadasen cada
programa. Estainformacion vaen letraminis-
cula (que pocos se entretienen en, o incluso
pueden, ver) y no coincide conlamediaquesi
se dice mas adelante y que resulta un 20%
menos del que figura como nimero titular. A
través de esta informacion se puede calcular,
por ejemplo, cudl esel nUmerototal deespecta-
dores gue en ese momento estaba viendo la
television. Se pueden comparar movimientos
de espectadores pues en «;Quién dalavez?»
unamediade6.285.000 equivalea 33' 9%, mien-
tras que 6.467.000 espectadores de «Esta no-
che, sexo» equivalen al 55'3% del total.

Otro aspecto a tratar con la publicidad
puede ser el delas magnitudes. Principa mente
en anuncios de vehiculos se puede estudiar:
longitudes, capacidades, velocidades, volu-

menes, consumo de car-

sentar una cantidad,
comomedida, comosim-
bolo, como ordinal, etc.
Por egjemplo, se puede
ver qué diferencia hay
en el ndmero cinco si
aparece como un des-
cuento del 5%, en el
Peugeot 505, en Tele 5,
en lacoloniaChanel n°
5, o en el puesto n° 5
obtenido por un deter-
minado deportista. Asi-
mismo se pueden en-
contrar grandes nime-
ros, decimales, fraccio-
nes, porcentajes, etc.
Comoyahemosdi-
cho, debemos ser criti-
cos con la informacion

EN EL 94
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burantes, etc. Hemos
comprobado en nuestros
alumnos que conceptos
gueleresultandificilesde
asimilar, como las medi-
das de superficie o vol G-
menes, o bien cambiosde
medidas (por ejemplo de
metros cubicos a litros)
son masasequi blescuan-
do utilizamos elementos
masconocidosparaellos.
Por g emplo: introducirlas
medidas del volumen a
través delos centimetros
cubicosdecilindradaque
tienen determinadas mo-
tos.

En relacién con las
funciones, suelen apare-

numeéricaque se nos da
en la publicidad. Estu-
diemosel anuncio 2 enel quelacadenaAntena
3nosinformadel share(o porcentajede espec-
tadores) de un determinado programa. En pri-

Gréfico 4

cer en la publicidad mu-
chas tablas de datos, de
dondesepuedesacar larelacionentredistintas
variables: cantidad-dinero, tiempo-dinero, ci-
lindrada-vel ocidad, etc. Esposibleplantear una
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actividad a partir de los anuncios del 3x2, por
poner un ggemplo facilmentelocalizable. Enlos
anunciosde coches suelen aparecer tablasen
dondesecomparan vel ocidadesmaximas, cilin-
dradas, potenciaen caballosdevapor, precios,
etc. para distintas versio-
nesdeunmismomodelo. A

través de esas tablas, se
puede llegar a la relacion
entre variables, de donde
surgiralaideadefunciony

en algunoscasossepuede
llegar a determinar leyes
funcionales. En Fernandez
Cano(1990) sepresentauna
detallada experiencia en
este sentido.

Una de las partes es-
trella de las Matematicas
en la prensa en general, y
enlapublicidad en particu-
lar, eslaEstadistica. Pode-
mosincluso usar un anun-
cio paraintroducir lanece-
sidad de |la estadistica. A
partir del anuncio 3, plan-
teamos un debate en clase. (Qué quiere decir
«todo el mundo»?, ¢es eso cierto?; se puede
plantear cuantos alumnos lo fuman y ver la
necesidad delaestadistica, paraestudiar carac-
teristicas del tipo de ¢cuantas personas fuman
de verdad ese tabaco?

Este medio se puede abordar en el temade
estadisticadeunaformatangencial. Enalgunos
de los materiales sobre publicidad que apare-
cenenlabibliografia, sepresentaunaencuesta
sobre este tema, que después tiene un trata-
miento estadistico.

Dentro de la estadistica, podemos encon-
trar datos de poblacién (en las camparfias
institucionales o de agrupaciones humanita-
rias), tablas con multitud de datos estadisticos
(moda, mediana...) y representaciones, tanto
lineales como no lineales (histogramas,
pictogramas, diagramas circulares, etc.).

VVamosahacer mashincapiéenlasgréficas
gue suelen acompariar los anunciosy que se
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utilizan mucho para presentar los datos, de
manera que se capten més facilmente, y deun
solo golpedevista, si esposible. Las gréficas
que aparecen suelen ser de muchos tipos, no
sdlolineales, que suelen ser sobrelasque més
insistimosen nuestrascla-
ses. En el anuncio 4 se
presentaun gréficosobre
porcentaje de espectado-
res en distintas cadenas,
yvemosquelasdoscade-
nascorrespondientesala
TvE se agrupan en una
mismabarra, pararecal car
més la diferencia con las
demas. ¢Quiere eso decir
gue si no existiese Tve 2
sus espectadores verian
todos T ve 1?El 15 1%que
representa a las autono-
micas, ¢cOmo se consi-
' gue?, ¢qué porcentaje de
espectadoressellevanlas
cadenasqueno aparecen
(Canal*, televisiones
muni-cipales y locales,
videos comunitarios...)? Se puede comparar
conel anuncio 5 aparecido en el mismo periddi-
co el mismodia, enlahojasiguienteal anterior,
endondeAntena3 presentalaversionquemas
le interesa a ella (en este caso los resultados
andaluces). Como se puede apreciar, laguerra
entre las cadenastelevisivasno sereduce ala
contraprogramacion Unicamente.

No esraro quelasgréficasque seusan en
publicidad sean incorrectas desde el punto de
vistamatemético; asi que se debetener mucho
cuidado. A veces, a estar mal construidas, las
gréficas no representan claramente el mensaje
que pretenden dar o no se corresponde con la
informaci én numéricaexacta. Por gjemplo, enel
anuncio 6 donde aparece un pictograma, a
simplevistaparece que el aumento de oyentes
hasido proporcional en lostres afios, cuando
a pasar de 1992 a1993 sehaproducido un 20%
deaumentoy a pasar a1994 casi roza el 80%.
Paraestar bien hechalagréfica, el tercer balén

1 r
1= virlweees riemh
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deberia ser mucho mayor. Estas gréficas mal
construidas, a veces son por equivocacion
(como creemos que ocurre en este caso), pero
en otrasocasi ones se manipulan, deformaque
parezcaunacosa, cuandolainformacionquese
da no es exactamente lamisma.

Y yaparaacabar voy atratar |os aspectos
geométricos que se pueden encontrar en la
publicidad. Uno de los objetivos del area de
Matematicasen losdocumentosdel MEC para
laReformademandaba: «Valorar laimportancia
delaformay rel acionesgeomeétricasenlaindus-
trig, latécnica, €l artey la publicidad».

Enlosanuncios, podemosencontrar cuer-
pos geométricos como poliedros o cuerpos
redondos. También figuras, tanto en el plano
como en el espacio. Podemos encontrar mapas
y planos en |os anuncios de pisos o urbaniza-
ciones, incluso pueden aparecer maguetas. Po-
demos estudiar movimientos, escalas, como
hemos visto en el anuncio anterior, etc.

Propondremos aqui

los se encuentran con facilidad en: colonias
(Loewe), televisiones (Antena 3, Telemadrid),
bancos (Argentaria, Citibank, FondTesoro),
editoriales (Planeta, Club Internacional del
Libro), otros (Loteria Nacional, Parker, Ma-
nos Unidas, etc.).

Acabamosnuestrotrabajo conlaspuertas
abiertas a las posibilidades que encierra este
campo. Como habéisvisto, no hemospretendi-
dorealizar untrabajoestructuradoni unestudio
exhaustivo; solamente hacer unas reflexiones
en voz alta sobre algunas de las cosas que
podemos estudiar en nuestras clases de M ate-
maéticas, conlapublicidad quenosrodea. Espe-
ramos que lo que habéis|eido os resulte (til.

JoséM ufioz Santonjaesprofesor del B
«Macarena»deSevilla.

unaactividadqueanues-
tros alumnos les resulta
especiamente atractiva.
Nosreferimosal estudio
de los logotipos de las

distintas marcas que

aparecen en publicidad.
Hay infinidad de figuras
geométricasinteresantes
que representan a mar-
cas muy conocidas. Por
gemplo, enlapublicidad
deautomdvilesy motos,
como la clasica figura
imposible del simbolo
Renault, podemos estu-
diar simetrias
(Volkswagen, Rover, Honda, Daewoo...),giros
(Chrysler, Mitsubishi, Opel, Suzuki...) einclu-
so traslaciones (Citréen, Audi...). Pero no son
Unicamenteloslogotiposde cocheslosque se
pueden estudiar. En el anuncio 1 tenemos la
marca de EI Monte, y a continuacion en el
anuncio 7 aparecenvariasfigurasinteresantes.
Hemospuesto s6lo al gunos, puesestossimbo-
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