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Tratamiento del mundo anglosajon en
la publicidad televisiva en Espana: 1996

J.AntonioBlanco
Sevilla

sefianza-aprendizaje.

En estearticul o se propone el empleo de anunciostel evisivoscomo material para
desarrollar tareasdeanalisisdel usodelalengua, lamuisicay otrosaspectosdelacultura
anglosajonaenel auladelnglés. Ademas, sepresentan datosestadisticosy algunosejem-
plos de ese uso; y también, se sugiere un model o de analisis de anunciostel evisivos que
puede ser aplicado en varias areas de | os diferentes nivel es educativos. Seincideen la
importancia quetieneel andlisiscritico dela publicidad televisiva en el proceso de en-

1. Introduccion

El hecho de que muchisimos nifios pasen
masdetreshorasal diadelante del televisor se
ve como unaamenazaparasu desarrollo fisico
e intelectual. No obstante, si el nifio, joven o
adulto queestatantotiempo delantedel televi-
sor recibe unaorientacion de susprofesores, e
incluso de sus comparieros, puede desarrollar
un espiritu critico ante lo que ve cada dia; y
aprendera a comprender mejor la complejidad
del mundo en que vivimos.

Me planteé la necesidad del uso de la
publicidad televisiva con fines pedagdgicos
cuandotrabajabacomo profesor delnglésenla
«Escuela de Cultura» del Ayuntamiento de
Camas (Sevilla) durante el curso 93/94. Ante
|a falta de medios audiovisuales en el aula,
propusealosalumnosque, cuando estuvieran

en casaviendo latelevision, intentaran fijarse
en términos y expresiones en inglés que les
Ilamaran la atencidn o que quisieran aprender.
Al diasiguiente, casi todos|os alumnostraje-
ronalgunasexpresiones: laestrellafue«airbag»
(bolsadeaire), yaquetodoslosalumnostenian
masde 17 afiosy solianver latelevision por las
noches (cuando mas anuncios de coches se
ofrecen por la pequefia pantalla).

Pero eso no estodo, entre 1991y 1993, fuli
profesor en el mismo centro de nifiosy adoles-
centesde 9 a16 afiosde edad; ellosmismos se
mostrabaninteresadospor saber quéeranaque-
Ilas expresiones que veian en latele, impresas
enundiscoorotuladasenlapartetraseradeun
coche.

Por tanto, mi propuesta consiste en que si
los alumnos pasan mucho tiempo delante del
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televisor, losprofesoreshandeaprovechar ese
tiempo para que sus alumnos crezcan con es-
piritu critico en el proceso de conocimiento y
comprension del mundo que les rodea. Parte
deesemundo querodeaalosnifios, jovenesy
adultos es el mundo anglosaj6n que entra en
nuestras casas por la pequefia pantalla, con
nuestrosel ectrodomésticoseincluso connues-
trasropasy alimentos (véase lalistadeingre-
dientes en varios idiomas que aparece en la
mayoria de los envases).

En este articulo se explica el proceso de
recopilacion deanunciostelevisivosllevado a
cabo entre las nueve y las

tecimientos deportivos (vallas publicitariasen
los terrenos de juego; franjas publicitarias
emitidas en la parte inferior de la pantalla...).

b) Anuncios de programas de |os propios
canales de television.

¢) Anunciosdeproductosdeotrosmedios
de comunicacion; por ejemplo: peliculas de
cine, peliculas en video, programas deradio y
promociones de prensa.

d) Anuncios publicitarios propiamentedi-
chos: todos|os demés.

El andlisis aqui expuesto se realizo prin-
cipalmente sobre anuncios publicitarios pro-

piamentedichosy sobreanun-

doce de la noche del 22 de
abril y entrelasdosy lastres

ciosdeproductosdeotrosme-
dios, en especial delas pelicu-

de latarde del 1 de mayo de
1996. A continuacion se ex-
ponenunosdatosestadisticos
sobreel uso del inglés, laima-
gen o lamusicade algun pais
anglosajon. Despuésseexpli-
card el uso que se hace del
inglés como idiomay deimé&
genesde paisesangl osajones
en gran parte delos anuncios
recopilados. Y, finalmente, se
establecerd unaficha de an&
lisis de un espot 0 anuncio
publicitario, basada en las
explicaciones ofrecidas por
Garcia Sanchez en su Len-
guajeaudiovisual.

2. Proceso de recopilacion
Por medio de un video y
untelevisor caserossegraba-
ron 33 anuncios emitidos por
varias cadenas de television
entre las dos y las tres de la
tarde y entre las nueve y las

Si los alumnos pa-
san mucho tiempo
delante del televisor,
los profesores han
de aprovechar ese
tiempo para que sus
alumnos crezcan con
espiritu critico en el
proceso de conoci-
miento y compren-
sién del mundo que
les rodea. Parte de
ese mundo que
rodea a los nifios,
jévenes y adultos es
el mundo anglosajon
gue entra en nues-
tras casas por la
pequefia pantalla.

las de cine.

3. Datos estadisticos

De unos 33 anuncios gra-
bados en una cinta de video
domeéstico durante las franjas
horarias del mediodia 'y de la
noche anteriormente detalla-
das:

En el 43% delosanuncios
aparece alguna expresion en
inglés.

En el 48% delosanuncios
se utiliza musica caracteristi-
camente anglosajona (azz,
blues, rap, rock, soul, heavy).

En el 37% delosanuncios
aparecenimagenesdeEstados
Unidos, Gran Bretaiiao deotro
pais anglosajon.

4. Uso del idioma, lamusicay
otros aspectos culturales del
mundo anglosajén

Dentro delagamade pro-

doce de la noche de los dias sefialados en la
introduccion.

Se pueden establecer |os siguientes gru-
pos o tipos de anuncios emitidos por televi-
sion:

a) Anuncios en retransmisiones de acon-

ductos de higiene personal y de lalimpieza de
la casa encontramos. El champu «HS» que
representa «Head and Shoulders» (cabezay
hombros); el champl «Wash and Go», bien
traducido como «lavar y listo», aunque se
pronuncia/wdi/* en el anuncio y se debe pro-
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nunciar /wDi/; el detergente «Wipp progress»
que sufrelapronunciacion poco acertada/vip
progresd/; y el lavavgjillas «Fairy» (hada). El
nombre en inglés da prestigio a estos produc-
tos.

En cuanto alos anuncios de bebidastene-
mos: «Sprite» (duende); la moneda de un
cuarto dedolar que aparece en primer planoen
el anuncio de «Larios», acompafiada de una
cancion de estilo soul, queimplicaunanostal-
gia por el tiempo pasado; con la cerveza
«Laiker» se produce un juego de palabras
fonético; «Laiker» es la transcripcion aproxi-
mada de la expresion «l like her» /al laiKcr/
(ella me gusta), expresién que se asocia a la
cervezay alaimagen de unabellajoven que
aparece en el anuncio.

Dentro del grupo de los aimentos, tene-
mos |os anuncios de «Merienda Plus. La me-
rienda que es un helado» y «Choco’s de
Kellogg's», en los que se canta el mensgje
publicitario a ritmo de rap, paralograr un ma-
yor acercamiento a los gustos del nifio; tam-
bién tenemos la mermelada «Hero» (héroe)
cuya pronunciacién correcta en inglés es
/hircy/.

Enel grupodeanunciosdeprendasdepor-
tivas, encontramos pronunciaciones bastante
aceptables: «Adidas Sport, Fresh Energy»,
«Champion USA Authentic American Sport-
wear»; las expresiones «Just do it» (hazlo) y
«Maybe they are friendly» (quizas sean amis-
tosos) que aparecen en uno de los dltimos
anuncios de las zapatillas «Nike» /nalKl/. En
casi todos estos anuncios se emplean ritmos
afroamericanos muy marcados para dar una
sensacion de rapidez y actividad casi épica.

Otro grupo estaformado por losanuncios
de automdviles y de sus accesorios. En el
anuncio del «Peugeot 306» se transmiten as-
pectos culturales norteamericanos por medio
delamusicade Ray Charles: Canta «Georgia»,
cancion de ritmo reposado que transmite tran-
quilidad y seguridad al comprador potencial.
Laexpresion inglesa«Good Y ear» /gud d¥lc/
(buen afio) daprestigio aestamarcade neuma-
ticos.

Finalmente, las secuencias de peliculas
norteamericanas contribuyen a la difusion de
aspectos socio-culturales de los Estados Uni-
dos: por gemplo, lacarrerade cuadrigas de la
pelicula «Ben Hur» se emplea para causar la
sonrisadel espectador y predisponerlofavora-
blemente haciael «CredimilléndeArgentaria».
El género del «western» es el rey en este tipo
desecuencias.

5. Ficha de andlisis de un anuncio publicita-
rio

A continuacién se propone una posible
fichade andlisis de un espot o anuncio publi-
citario. Como es |6gico ésta puede sufrir mo-
dificaciones, para lograr una descripcion y
comprension del anuncio de caracter mas pro-
fundo por parte de profesoresy de alumnos:

| Fichadeanélisis publicitario |

* Producto anunciado.

* Nombre comercial del producto.

e Argumento del anuncio.

< NUmero de planos utilizados en el anuncio.

« Orden de aparicion de los planos empleados.

« Tipo de plano y elementos que aparecen: la
luz y el color.

« Tipo de movimiento en cada plano.

» Ausencia 0 presencia de mensaje oral 0
escrito: su funcion.

« |dioma empleado: su funcion.

» Mdsica: tipo y funcion en el anuncio.

Trasexponer estosdiez elementosdeang
lisis de un espot publicitario, puede ser ins-
tructivo ejemplificarlos mediante e andisis
de un anuncio publicitario real:

1. Producto: «Scooter» (ciclomotor).

2. Nombre comercial: «The mover de Pia-
ggio».

3. El primer plano ofrece unavistageneral
de un surfista bajo las olas. Aparece sobre la
pantalla la expresion «He's a mover» (él es
una persona gue se traslada).

En el segundo plano se ofrece un primer
planoy unavistageneral de un astronautaen
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el espacio. También aparece escrita la expre-
sién «He's amover».

En el tercer plano se ofrece un plano ge-
neral de coches circulando por una avenida.
Aparece escrita la expresion «Are they mo-
vers?» (¢son personas que se trasladan?).

En el cuarto plano, un plano tres cuartos
de unachicaen bikini setransformaen un pri-
mer plano. Aparece sobreimpresionada la ex-
presion «She’s amover (ella es una persona
gue setraslada). En el quinto plano se ofrece
unavistageneral de un hombre montado en el
ciclomotor que se anuncia. En el sexto plano
seofreceunavistadedetalledelapartedelan-
tera del ciclomotor. En el séptimo plano se
ofrece unavista general de lamotocicletacir-
culando por la ciudad. En el octavo plano se
ofrece una vista de detalle de |a parte trasera
del ciclomotor. Aparece escrita la expresion
«Piaggio moves them all» (Piaggio los mueve
a todos). Finalmente, en el noveno plano, el
cédmara hace un juego de planos: la expresion
«Piaggio» pasade estar en primer plano aes-
tar en un plano general junto a la expresion
«the movers». Después, ambas expresiones
progresivamente se convierten en un primer
plano.

Unamusica de estilo «rock”n roll» acom-
pafatodo el anuncio. Al final del anuncio, una
voz masculinadice: «Si, Exagon y td sois mo-

vers». Aqui, el tuteo empleado por el narrador
creaunacercaniaentre el posible comprador y
€l producto. Laafirmaci én «Si» esun mecanis-
mo para atraer laatenciény lasimpatiadel es-
pectador.

En conclusiéon, como el propio Garcia
Séanchez sefiala, no sdlo hay que entender el
lengugje audiovisual, sino que también hay
que hablarlo, leerloy escribirlo; para, asi, dejar
deser consumidores pasivos(pag. 49). Cones-
te articulo he pretendido mostrar un gjemplo
de como se puede intentar una aproximacion
dealumnosy profesoresalacomprensionein-
terpretacion critica de la publicidad televisiva.
En mi opinién, € andlisis critico de la publi-
cidad televisiva contribuye al desarrollo per-
sonal del individuo y constituye un factor mo-
tivador en el proceso de ensefianza-aprendiza-
je que ha de ser tenido en cuenta por pa-dres,
alumnosy educadores.

Notas

*Paralatranscripcionfonéticadel asexpresionesinglesas, he
empleadolossimbolosutilizadospor Daniel Jonesensu
Diccionario.
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