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| os materiales de la serie Propuestas Didacticas - Primaria presentan distintas propuestas
de ensenanza para el séptimo grado de las escuelas primarias de la Ciudad Autonoma de
Buenos Aires.

Para su elaboracion se seleccionaron contenidos significativos de todas las areas del Diseno
Curricular para la Escuela Primaria. Sequndo ciclo, respetando los enfoques de cada una. En
las secuencias didacticas se ponen en juego, ademas, contenidos de areas transversales
incluidos en otros documentos curriculares, tales como los Lineamientos curriculares para la
Educacion Sexual Integral en el Nivel primario y el Anexo curricular de Educacion Digital Nivel
Primario. A partir de este marco, se proponen temas que permiten abordar en la escuela
problematicas actuales de significatividad social y personal para los alumnos.

Los materiales que componen la serie se ofrecen como aportes al momento de disenar
una propuesta especifica para cada grupo de alumnos. Al recorrer cada una de las se-
cuencias, el docente encontrara consignas, intervenciones posibles, oportunidades de
profundizar y de evaluar, asi como actividades y experiencias formativas para los alumnos.
Estos materiales promueven también la articulacion con la secundaria, dado que com-
parten los enfoques para la ensenanza de las distintas areas y abordan contenidos cuyo
aprendizaje se retoma y complejiza en el nivel secundario.

Las secuencias didacticas propuestas no pretenden reemplazar el trabajo de planificacion
del docente. Por el contrario, se espera que cada uno las adapte a su propia practica, se-
leccione las actividades sugeridas e intensifique algunas de ellas, agregue ideas diferentes o
diversifique consignas.

|.a serie relne dos lineas de materiales: una se basa en una |6gica areal y otra presenta dis-
tintos niveles de articulacion entre areas a traves de propuestas biareales y triareales.

Cada material presenta una secuencia de ensenanza para ser desarrollada durante seis a
diez clases. Entre sus componentes se encuentran: una introduccion, en la que se definen
la tematica y la perspectiva de cada area; los contenidos y objetivos de aprendizaje; un
itinerario de actividades en el que se presenta una sintesis del recorrido a seguir; orienta-
ciones didacticas y actividades en las que se especifican las consignas y los recursos para
el trabajo con los alumnos asi como sugerencias para su implementacion y evaluacion.

La inclusion de capacidades, como parte de los contenidos abordados, responde a la nece-
sidad de brindar a los alumnos experiencias y herramientas que les permitan comprender,
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dar sentido y hacer uso de la gran cantidad de informacion que, a diferencia de otras épo-
cas, esta disponible y facilmente accesible para todos. El pensamiento critico, el analisis y
comprension de la informacion, la resolucion de problemas, el trabajo colaborativo, el cui-
dado de si mismo, entre otros, son un tipo de contenido que debe ser objeto de ensenanza
sistematica. Con ese objetivo, la escuela tiene que ofrecer miltiples y variadas oportunida-
des para que los alumnos desarrollen estas capacidades y las consoliden.

Las secuencias involucran diversos niveles de acompanamiento y autonomia, a fin de habili-
tary favorecer distintas modalidades de acceso a los saberes y los conocimientos y una ma-
yor inclusion de los alumnos. En algunos casos, se incluyen actividades diversificadas con el
objetivo de responder a las distintas necesidades de los alumnos, superando la logica de una
Gnica propuesta homogénea para todos. Seran los equipos docentes quienes elaboraran las
propuestas didacticas definitivas, en las que el uso de estos materiales cobre sentido.

Iniciamos el recorrido confiando en que esta serie constituira un aporte para el trabaJ'o co-

tidiano. Como toda serie en construccion, seguira incorporando y poniendo a disposicion
de las escuelas de la Ciudad propuestas que den lugar a nuevas experiencias y aprendizajes.

=

Diego Javier Meirino Gabriela Laura Gurtner
Subsecretario de Planeamiento Jefa de Gabinete de la Subsecretaria de
e Innovacion Educativa Planeamiento e Innovacion Educativa
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Aunque lo intentemos de diferentes maneras, nos resulta imposible sustraernos a las pu-
blicidades. Algunas nos gustan mas, incluso nos divierten; otras no nos producen atraccion
alguna. Sin embargo, no podemos dejar de mirar ni unas ni otras. Sus autores, las agencias
de publicidad y los publicistas, las producen de tal manera que logran atraparnos, inde-
pendientemente de nuestro interés por los objetos que promueven. Es que somos parte
y a la vez construimos un entorno politico, economico y cultural en el que es impensable
deshacerse del consumo, quitarlo de plano de nuestra cotidianidad. Las publicidades van
anudadas a esa practica que nos es muy dificil rechazar.

;Podria alguien no mirarlas? Parece casi imposible. Al caminar por la calle, al leer una revista
o un diario en cualquier sala de espera o al consultar el celular, nos encontramos con las
publicidades, las miramos, las leemos, las comparamos, reconocemos las nuevas vy las que
permanecen. £n otras palabras, estamos relacionados con ellas sin que podamos decidir si
queremos o no hacerlo.

;Podria alguien elegir cuales mirar o leer y cuales no? Probablemente, pero no parece una
decision recomendable. Supone un esfuerzo que terminaria consumiendo toda nuestra
atencion, casi al igual que las publicidades. Asi, tal opcion resulta absurda, sin sentido e in-
cluso esteril.

Las publicidades parecen ejercer sobre nosotros un control particular asociado a nuestras
practicas de consumidores. Pero, ;somos consumidores por culpa de las publicidades o hay
publicidades por culpa de nuestros consumos? El dilema del huevo o la gallina vuelve a pre-
sentarse con un ropaje distinto pero con igual significado. No tiene una dnica solucion y
hay quien senala que no tiene ninguna. Algunos consideran provocadoras a las publicidades,
otros a los consumidores y a sus consumos. En verdad, tampoco es muy apropiado hablar
de culpas, porque no hay buenos ni malos en este asunto: ni los publicistas ni los consumi-
dores cometen falta alguna.

Estamos expuestos a un flujo publicitario tal que cubre casi todos los aspectos de nuestra
viday es insoslayable en gran parte de los intercambios que realizamos a traves de cualquie-
ra de los medios de comunicacion que hoy tenemos a disposicion. Los espacios publicitarios
en la television, la radio, la web o los afiches callejeros también constituyen modos de co-
municar. Ademas de entretener, tienen propositos comerciales que, por ser tan habituales,
casi no son tomados en cuenta por los mismos consumidores a los cuales esta dirigida la
promocion del producto. No son pocos quienes se preocupan y alertan respecto de esta

Ministerio de Educacion del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires
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omnipresencia de la publicidad y de sus efectos en la subjetividad, desde la infancia y hasta,
por decirlo de alguna manera, siempre

He ahi el problema: el exceso. Ese es el quid de la cuestion. Lejos de plantear una dupla
moral respecto de las publicidades, en el sentido de calificarlas como buenas o malas —que,
por otra parte, no nos eximiria de la relacion de dependencia de ellas— se trata mas bien de
limitar el exceso al que las publicidades pueden conducirnos o, para no desligarnos de nues-
tras responsabilidades, al que podemos ir de la mano de aquellas, pero por decision propia.
Es decir: poder consumir sin consumismo y sin que seamos consumidos.

Entonces, ;de que preocuparnos? No de las publicidades, si de nuestra relacion con ellas,
de los efectos que sobre nosotros pueden ejercer, sobre todo aquellos que pasan inadver-
tidos para nosotros mismos en el momento en que cumplen su funcion: tratar de conven-
cernos de que necesitamos lo que promueven, haciendo que dejemos de lado la respuesta
a la pregunta mas comprometida con nosotros mismos, ligada a nuestra libertad y a nuestra

responsabilidad: ;€S €50 lo que deseo?

La escuela tiene algo para aportar en ese sentido y desde varias perspectivas y areas. Desde
las practicas del lenguaje, a traves de la lectura critica que posibilita desentranar los veri-
cuetos de las producciones discursivas, hasta la reflexion ética que permite desnaturalizary
desmoralizar los comportamientos subjetivos para que podamos hacernos responsables de
ellos, ante nosotros mismos primero v, después, ante los demas.

A riesgo de ser incomodos, volvemos a insistir: no se trata de categorizar en buenas o ma-
las las publicidades, o en buenos o malos a los publicistas y a las agencias, ni mucho menos
en buenos o malos a los consumidores. Sobre esos elementos la escuela no puede operar,
pero si puede invitar a los alumnos a trabajar respecto de su rol y de sus comportamientos
como consumidores. Presentar situaciones que les permitan reconocer algunos recursos
publicitarios y analizar sus efectos los habilitara a comenzar a actuar como lectores criticos
de estos discursos.

La pregunta central para un sujeto en relacion con sus consumos es: ;lo que necesito es lo
mismo que lo que deseo? Esta pregunta requiere que le dediquemos un tiempo considera-
ble, que nos equipemos con herramientas conceptuales que la escuela puede ofrecer para
poder formularla y sobre todo para responderla con libertad y responsabilidad subjetiva.

En este documento se presenta una secuencia que permite abordar con los alumnos el
analisis, la deconstruccion y la produccion de diferentes publicidades a traves de situacio-
nes de lectura, escritura y oralidad. Esto supone que en anos anteriores ya han leido, visto

Ministerio de Educacion del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires
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y comentado publicidades o seguido una noticia a traves de la lectura de diversos medios
de comunicacion.

Acompanarlos en el desarrollo de una mirada critica de esas producciones resulta crucial,
dado que en muchas ocasiones son el pablico destinatario, y pocas veces fuera de la escuela
tienen la posibilidad de conversar entre ellos acerca de la recepcion de estos discursos tan
ligados con las practicas de consumo de nuestra sociedad.

En este sentido, la secuencia de analisis y produccion que se plantea a continuacion tiene
como proposito fundamental ofrecer un recorrido que permita reflexionar sobre los varia-
dos recursos que utilizan los mensajes publicitarios, producir esloganes como una primera
aproximacion a estas escrituras, focalizar en estereotipos relativos al género y también en
estereotipos sociales presentes en publicidades antiguas y actuales. Por otra parte, invita
a conocer los modos en que la ciudadania puede reaccionar cuando desde las publicidades
se vulnera el limite de los derechos de todos y cada uno. El objetivo es que los alumnos
aprendan a distinguir que dice el mensaje explicitamente, como lo dice y cuales son las in-
tenciones implicitas. Tambien, que logren responder con libertad y responsabilidad personal
y social.

Finalmente, desde Educacion Digital se propone que los alumnos puedan desarrollar las
competencias necesarias para realizar un uso critico, criterioso y significativo de las tecnolo-
gias digitales. Para ello —y segin lo planteado en el documento Anexo Curricular. Educacion
Digital. Nivel Primario es preciso pensarlas aqui en tanto recursos disponibles para potenciar
los procesos de aprendizaje vy la construccion de conocimiento en forma articulada y con-
textualizada con las areas de conocimiento, y de manera transversal.

Ministerio de Educacion del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires
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Practicas del Lenguaje
Ejes/Contenidos

Hablar en la escuela

Escuchar criticamente los medios
Conversacion, comentario y discusion acerca de las practicas culturales extraescolares usadas cotidianamente
para entretenerse y comunicarse.

Practicas del lenguaje y participacion ciudadana

Lectura critica de la prensa
Lectura de textos publicitarios para reflexionar sobre los recursos publicitarios y sobre los efectos que se
pretende provocar en los destinatarios.

Practica de la escritura
Quehaceres generales del escritor.
Recurrir a la escritura con un proposito determinado.

Objetivos de aprendizaje

Se espera que al finalizar la secuencia los alumnos puedan:
Apelar a la escritura para registrar informacion recogida de varias fuentes: fichas, cuadros, tomas de notas, etc.
Participar de debates previamente preparados sobre temas polemicos de interés.
Identificar los recursos utilizados en los textos publicitarios y analizar los efectos que buscan provocar en la
audiencia.

Formacion Etica y Ciudadana
Ejes/Contenidos

Educacion en el consumo
En la sociedad de consumo se generan mensajes apelativos que inducen deseos e intereses para lograr la
conviccion de que existe una eleccion personal.
Las empresas desarrollan estrategias publicitarias para inducir el consumo de sus productos. Para ello, utilizan
preferentemente los medios masivos de comunicacion y la via pblica. Algunas de esas estrategias buscan
generar la conviccion de que cierto consumo es necesario, que provocara estados de alegria o de felicidad en el
cliente o que un producto esta asociado a situaciones o ideas valoradas por el piblico, etcétera.

Objetivos de aprendizaje

Construir criterios que permitan diferenciar los intereses propios de aquellos que los discursos publicitarios
definen para todos, a fin de poder tomar decisiones sobre los consumos propios.

Reconocer estereotipos implicitos en las publicidades y los impactos que generan en la audiencia, pudiendo
reflexionar y decidir sobre aspectos relativos a la propia imagen y deseos, en base a criterios propios.

Ministerio de Educacion del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires
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Educacion Sexual Integral
Ejes/Contenidos

* ldeas y mensajes de los medios de comunicacion acerca de los estereotipos y de la imagen corporal.

Objetivos de aprendizaje

Se espera que al finalizar la secuencia los alumnos puedan:

¢ Construir criterios para analizar criticamente los mensajes publicitarios en relacion con los estereotipos de
genero y con los modelos de belleza que promueven.

* ldentificar permanencias y cambios en los roles de género a través del tiempo.

Educacion Digital
Competencias digitales involucradas

J Participacién responsable y solidaria.

Objetivos de aprendizaje

* Conocery reflexionar sobre los modos en que pueden proteger sus datos personales y la informacion sobre
sus précticas en internet.

Asimismo, se ponen en juego distintas capacidades y practicas especificas del ambito de las
practicas del lenguaje v la participacion ciudadana vinculadas con la comunicacion, en tan-
to posibilidad de leer criticamente, escribir y tomar la palabra de manera adecuada en una
situacion de analisis de publicidades en los medios de comunicacion, asi como la formacion
de un juicio propio.

G.C.AB.A. | Ministerio de Educacion e Innovacién | Subsecretaria de Planeamiento e Innovacién Educativa.
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Itinerario de actividades

Primera parte
Leer y escribir para identificar las publicidades
Yy SUS recursos

(—g Practicas del Lenguaje

i0jos en accion!

Exploracion de publicidades en medios graficos y otros medios.

(g Practicas del Lenguaje

¢Como se hizo?

Lectura de publicidades, apertura de un espacio de intercambio y toma de notas.

(‘ Practicas del Lenguaje

Palabras para convencer

Escritura de los alumnos por si mismos de nuevos esloganes.

Segunda parte
Leer y escribir para participar de una discusidon acerca de los
estereotipos en la publicidad

(—a (e Mo Te e R O Ao |-\l Practicas del Lenguaje Formacion Etica y Ciudadana

Para la dama y el caballero

Lectura de publicidades antiguas y actuales para identificar estereotipos de género.

(ﬂ (e Mool R O R e - |l Practicas del Lenguaje Formacion Etica y Ciudadana

Los estereotipos, éson o se hacen?

Lectura de textos informativos de distinto grado de complejidad para tematizar el
concepto de estereotipos.

Ministerio de Educacion del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires
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(i Educacién Sexual Integral [HEleleC 6 EIN R [VE TN STy Elei o]y Etica y Ciudadana

Estereotipos para desarmar

Analisis e intervencion de publicidades desde la perspectiva de identificacion de
estereotipos presentes en ellas.

Tercera parte
Leer y escribir para discutir acerca de las regulaciones de las
publicidades

(i (e Mot R O R o e |-\l Practicas del Lenguaje Formacion Etica y Ciudadana

¢Vale todo en la publicidad?

Debate acerca de la regulacion de los textos publicitarios.

Cuarta parte
Leer y escribir para producir una contrapublicidad

(i (oM e T O e 1 |l Practicas del Lenguaje’ Formacion Etica y Ciudadana

Manos y cabezas en accion

Intervencion de una publicidad grafica.

G.C.AB.A. | Ministerio de Educacién e Innovacién | Subsecretaria de Planeamiento e Innovacién Educativa.
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En esta primera parte de la secuencia, las situaciones de lectura y escritura tienen como pro-
posito la exploracion de textos publicitarios en diferentes medios. La seleccion de las publi-
cidades constituye un punto importante para plantear problemas que focalicen, por ejemplo,
en sus destinatarios: ninos pequenos, adolescentes, etc. El docente planifica intervenciones
que orienten los espacios de intercambio posteriores a la lectura, que permitan reflexionar
sobre los recursos publicitarios y sobre los efectos que se pretende provocar en los destina-
tarios. La organizacion alternada entre diferentes formas de agrupamiento de los alumnos
permite la discusion con otros companeros y/o con el docente, en situaciones colectivas,
individuales o en pequenos grupos. En estas instancias se hace necesario registrar por escrito
las diferentes interpretaciones para luego ponerlas en discusiones. Las escrituras intermedias
o de trabajo acompanan el proceso reflexivo y constituyen un insumo para las actividades de
produccion de la secuencia.

Actividad 1. ;Ojos en accion!

El proposito de esta actividad introductoria es observar como la publicidad aparece cotidiana-
mente a nuestro alrededor y discutir acerca de su funcion y de las finalidades que persigue. El
docente puede proponer una actividad de exploracion a partir de una salida fuera de la escuela
para registrar las publicidades que encuentren (en carteles, afiches, transporte piblico, etc.) y
un intercambio posterior acerca de los lugares en los que las encontraron y su funcion.

Luego, el docente propone una actividad que permita indagar algunas ideas previas respec-
to de las publicidades y de su funcion en los medios. Para eso, debe garantizar que haya una
cantidad suficiente de revistas y de diarios (por ejemplo, revistas dominicales, infantiles,
para jovenes, musicales, etc.).

Los alumnos, agrupados en parejas, observan detenidamente cada revista y/o diario con la
consigna de identificar si poseen publicidades y cuales son las caracteristicas mas llama-
tivas que estas muestran, tomando nota de los hallazgos que realicen. El docente sugiere
una serie de interrogantes que orienten la reflexion acerca de la cantidad de espacio gra-
fico dedicado a la publicidad, si esta explicitamente indicado, si se repite en varias revistas
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o diarios, entre otros posibles. Vale aclarar que estas preguntas no seran respondidas una
a una, en forma exhaustiva, sino que abren a los comentarios e inician la aproximacion a
cuestiones que, por frecuentes, son dificiles de advertir para el lector. Finalizado este in-
tercambio, se realiza una puesta en comin para que cada pareja comparta con sus com-
paneros las conclusiones a las que arribaron. Es importante que estas primeras discusiones
puedan ser recuperadas en otro momento de la secuencia para modificarlas o completar-
las. En este sentido, los alumnos pueden dictar al docente las conclusiones a las que arri-
baron y que queden escritas en un afiche o en la pantalla digital interactiva (PDI).

En el espacio de intercambio, el docente interviene para hacer explicitas algunas ideas para

analizar las publicidades, por ejemplo:

* Las revistas, los diarios, la television, internet y la radio tienen mucho espacio dedicado a
publicidad.

* Las publicidades de algunos productos aparecen repetidamente en distintas revistas o
diarios, programas e internet.

* Segln quienes sean los destinatarios de las revistas o de los diarios, aparecen distintas
publicidades. Por ejemplo: de desodorantes masculinos, de cosmeéticos, de juguetes o de
golosinas, etc.

* Hay avisos pequenos y otros que ocupan doble pagina. Algunos son mas llamativos, en
papel brillante y tamano grande (por ejemplo, en las contratapas).

Puede proponerse la misma actividad para el abordaje de las publicidades en la television,
en internet y en la radio. A partir de la visualizacion de fragmentos de programas de televi-
sion (tanto de aire como de cable) y/o la escucha de audios de diferentes programaciones
radiales en los cuales aparezcan diversas publicidades, los alumnos reflexionaran acerca de
estos mensajes que nos seducen diariamente.

También se puede iniciar la secuencia a partir de la lectura de un caso que posibi|ite el
analisis de las marcas que dejamos en internet cuando navegamos Yy su uso para construir
nuestros perﬁ|es como consumidores. Por ejemplo:

“Agustina tiene 12 anos y ayer a la tarde se conect6 a internet desde su netbook para ver
videos de personas probando un nuevo videojuego. Hoy, en la escuela, su docente les
compartio un documental para trabajar en clase. Agustina entro al enlace pero, antes de
empezar a ver el material enviado por su docente se reprodujo, automaticamente, un video
sobre el lanzamiento de otro videojuego, bastante parecido al que busco ayer. Sibien quiso
detenerlo para ver el documental y completar la actividad, el sitio no le permitia avanzar
hasta que no terminara el video sobre el videojuego™.
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A partir del video “Huella digital: construir una identidad digital”, en el Campus Virtual
de INTEC, se discute acerca de las huellas que los usuarios dejamos en los diferentes
sitios y aplicaciones y que construyen el perfil del consumidor.

1Ojos en accion! Actividad 1

En esta actividad te proponemos exp|orar las revistas y los diarios para identificar las pub|ici—
dades que aparecen en ellos.

Junto con otro companero lean las publicidades v discutan:
P P Y

a. ;Qué cantidad del espacio grafico total de las revistas y de los diarios esta dedicada a la
publicidad?éEsté expﬁcitamente indicado que se trata de un espacio para publicidad 0 NO
|o/ e§té? éHay avisos que qupan pégina.s enteras y otros que ocgpan Fragm/entos.de una
pagma? (;Encuentran pub||C|dades repetldas en los dos o tres medios que estan revisando?
éEncuentran marcas repetidas?

b. Anoten las conclusiones a las que ||egan para |uego compartirlas con el resto del grupo.

Actividad
S|gU|ente

Actividad 2. ;Como se hizo?

El proposito de esta actividad es ofrecer a los alumnos una situacion de lectura que posibilite
el analisis de algunos recursos que las pub|icidades utilizan. La actividad comienza con la re-
lectura de las conclusiones elaboradas en la actividad anterior, registradas en un afiche o en la

G.C.AB.A. | Ministerio de Educacion e Innovacién | Subsecretaria de Planeamiento e Innovacién Educativa.

pizarra digital interactiva (PDI).

El docente selecciona ejemplos de publicidades en variados soportes que permitan una dis-

cusion interesante para empezar a desentranar los recursos de los que se vale la publicidad

para involucrar mas al lector, tales como: la formulacion de preguntas, que propicia una

posicion activa del lector frente al aviso; el uso del tuteo, que busca provocar una sensacion
de familiaridad o de cercania; la apelacion al consejo, que lo hace sentir asesorado o guia-
do. Estas publicidades se retoman en la actividad 4 para discutir estereotipos de genero;
por eso, se sugiere seleccionar aquellas de productos para la limpieza del hogar, bebidas,
juguetes, ropa deportiva, en las que los estereotipos son mas recurrentes. Por otra parte, se
recomienda que contengan esloganes, atendiendo al trabajo en esa actividad.

Ver actividad 4
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* Algunos avisos publicitan productos y otros servicios profesionales (atencion medica
u odontologica, consultas juridicas) o eventos (estrenos, recitales, lanzamientos).
¢ Cada aviso tiene un destinatario. Algunos se dirigen a ninos, a adolescentes (recita-
les, ropa y accesorios de moda), a adultos mayores (productos con descuentos para
jubilados), a padres (talcos para bebés, panales), a automouvilistas (productos para el
cuidado del auto), a amas de casa (electrodomesticos), a personas con mucho dinero
(automoviles, joyas, pieles), a personas con poco dinero (ofertas de supermercados
barriales), a publicos de diferentes barrios. Otros avisos tienen, en cambio, un desti-
natario mas universal (por ejemplo, los de gaseosas).
* En muchos casos, el lector recibe una presion a través del aviso: “;Comprelo ya!”, o se
ve instado a dar una respuesta: “;Necesitas ahorrar?” Cuando un lector se encuentra
frente a tantas ordenes, sugerencias, consejos o senalamientos de sus necesidades,
puede verse acosado o asediado por la publicidad.
* La mayoria de las publicidades resultan muy atractivas, tanto estética como visual-
mente. Esto es asi porque son el resultado de un complejo aparato de produccion de
mensajes desde agencias y empresas publicitarias.
Algunas de las estrategias que utiliza la publicidad para captar nuestra atencion son el
uso de imagenes, de testimonios de personas autorizadas o de famosos, o la creacion
de la ilusion de que, consumiendo determinado producto, el usuario se transformara
en una persona diferente de la que es.
* Hay publicidades testimoniales (en las que alguien da cuenta de para qué le sirvio el
producto o lo bueno que es), comparativas (con productos parecidos, entre los que
el publicitado es el mejor), demostrativas (alguien nos demuestra las bondades del
producto), expositivas (mediante un respaldo profesional se dan garantias y certifica-
ciones de un producto).

G.C.AB.A. | Ministerio de Educacién e Innovacion | Subsecretaria de Planeamiento e Innovacion Educativa.
o

A partir de la trayectoria de los alumnos y de las situaciones propuestas en anos anteriores,
el docente puede p|antear una situacion previa al trabajo grupal que posibilite el analisis
colectivo de una pub|icidad proyectada con canon o en la PDI. Esta primera aproximacién

puede servir de guia para el trabajo posterior en los grupos.

Esta actividad puede ampliarse con la lectura del texto "Los chicos y la publicidad", en
el material dirigido a alumnos del nivel primario Imagenes y frases que atrapan (p. 9) vy
luego el docente invitara a los chicos a un espacio de intercambio.
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Luego, y organizados en pequenos grupos, los alumnos leen los materiales seleccionados
con algunas preguntas como guia.

El docente propone una puesta en comin para que cada grupo comparta sus analisis con
los demas. Para sostener el intercambio es fundamental que haga intervenciones: pida jus-
tificaciones, solicite relecturas con diferentes propositos, lea a los alumnos fragmentos de
textos informativos que contengan algunas explicaciones sobre los recursos que se pueden
utilizar, etc., con el proposito de hacer observables algunas cuestiones que no resultan tan
evidentes.

También, los invitara a anotar en sus carpetas algunas conclusiones, retomando tanto lo
discutido en esta actividad como lo trabajado en la actividad 1. Esta escritura constituira

ademas un insumo para la actividad 8, en la que se propone la intervencion de una publici-
dad grafica justificando las modificaciones realizadas.

:Como se hizo? Actividad 2

En esta actividad les proponemos leer las publicidades y analizarlas. Rednanse con sus com-

paneros en un grupo de no mas de cuatro integrantes. Lean los ejemplos de publicidades y

discutan entre ustedes. Pueden usar estas preguntas como guia:

* ;Qué producto se anuncia? ;Para qué sirve? ;Se explica su utilidad en la publicidad?

* ;A quiéen va dirigida la publicidad? ;Como lo sabemos?

¢ ;Quién es el potencial consumidor? ;Qué efecto tratan de lograr en el lector?

* ;Como se dirigen a €l para conseguir ese efecto? ;Le formulan preguntas, le dan consejos u
ordenes? ;Lo tutean o lo tratan de usted?

* Enlos avisos que contienen imagenes, ;solo se representa el producto que se desea vender

Ver actividad 8

G.C.AB.A. | Ministerio de Educacion e Innovacién | Subsecretaria de Planeamiento e Innovacién Educativa.

o se ven mas cosas? ;Qué cosas”?

Actividad Actividad
anterior S|gUIente

Actividad 3. Palabras para convencer

El proposito de esta actividad es retomar las conclusiones a las que se arribo en actividades ”
anteriores y proponer una situacion de escritura de esloganes de los alumnos por si mismos.
Esta produccion se retoma en la actividad 4 focalizando en los estereotipos de generoy enla  Veractividad 4
actividad 8 como insumo para el trabajo de intervencion de una publicidad.
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El docente propone la lectura colectiva de las conclusiones escritas en las carpetas, afiches
o PDI. Posteriormente, solicita a cada grupo que elija una de las publicidades analizadas en
la actividad 2 para leer y analizar el modo en que esta elaborada, focalizando en los textos
(modos de decir, frases e informacion que aparecen, verbos, explicaciones), las imagenes que
muestran (si son representativas o atractivas, si son dibujos o fotografias), los colores que se
utilizan y todo aquel recurso que les parezca que atrae a los posibles consumidores del pro-
ducto. El objetivo de este momento de trabajo es focalizar la mirada en la publicidad como
producto comunicacional que atrae nuestra atencion a travées de una particular organizacion
de palabras, colores e imagenes, y en los problemas de escritura que plantea la produccion de
una parte de este texto como son los esloganes.

Es importante abordar con los alumnos las ideas de marca, logotipo, eslogan y destinatario,
ya que tienen importancia a la hora de leer y de analizar una publicidad. De acuerdo con el
proposito, se pueden presentar primero estos conceptos y pedir luego que los reconozcan
en las publicidades o, a la inversa, que observen primero las publicidades y, a partir de los
rasgos que detecten, avanzar hacia la conceptualizacion. Ambas opciones son potentes
para el trabajo reflexivo.

Esta actividad puede ampliarse con la lectura del material Imagenes y froses que atrapan,
dirigido a alumnos del nivel primario 'y con un posterior espacio de intercambio.

* Eslogan. Es una frase que se utiliza en las diferentes formas publicitarias y se refiere a la
marca o al producto. Por lo general son frases breves y faciles de memorizar. Se utilizan
para captar la atencion del destinatario, ya sea para que lea, escuche o mire el resto del
mensaje, o bien para que lo reconozca rapidamente.

* Marca. Concepto que en publicidad refiere a un nombre, un término, una senal, un
simbolo, un diseno o una combinacion de algunos de ellos, que identifica productos y
servicios de una empresa y los diferencia de los competidores. Una marca debera ser
atractiva y convincente para quien entre en contacto con ella, resultar relevante en el
momento de su creacion y, sobre todo, tener potencial a largo plazo.

* Logotipo o logo. Es el diseno grafico conformado generalmente por letras, simbolos y/o
signos, que tiene como finalidad representar e identificar una empresa o una marca, asi
como distinguirlas de las demas empresas o marcas competidoras. Es lo que se recono-
ce en una publicidad.

Ministerio de Educaciéon del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires
P89-072-2028




Practicas del Lenguaje

G.C.AB.A. | Ministerio de Educacion e Innovacién | Subsecretaria de Planeamiento e Innovacién Educativa.

La publicidad: del derecho y del revés

* Destinatario de la publicidad. El destinatario no siempre coincide con el receptor, pues
un anuncio publicitario puede y suele verse por mucha gente, aun por aquella a la que
no va destinado. A través del analisis del producto, del eslogan y del tipo de publicidad
armado, podemos hipotetizar el destinatario ideal de la publicidad.

Se puede proponer la escritura colectiva de nuevos esloganes de una publicidad seleccio-
nada para reparar en algunos aspectos, como el modo de decir a partir de la eleccion de
verbos en imperativo. Es importante plantear problemas de escritura que luego deberan
resolver cuando lo hagan por si mismos.

Los chicos, organizados en parejas o en trios, escriben teniendo en cuenta la consigna pro-
puesta. El docente, segiin el conocimiento que posee de las trayectorias y de los saberes de
los alumnos, asigna una consigna a cada pareja o trio. Estas consignas suponen problemas
de escritura diversos, por eso es importante que organice los grupos en funcion de como le
parece que cada uno va a poder responder a esta practica de escritura:

Grupo 1: escritura de un nuevo eslogan para una publicidad ya analizada en la actividad 2.
Grupo 2: escritura de un nuevo eslogan de una publicidad seleccionada por los alumnos.
Grupo 3: escritura de un nuevo eslogan para un producto de la vida cotidiana relacionado
con los consumos de los alumnos (por ejemplo, sacapuntas, jeans, biromes, etc.).

Estas consignas estan ordenadas segun la complejidad que plantean: en el grupo 1, se trata
de reformular una escritura ya existente, hacer modificaciones de una publicidad que ya
ha sido objeto de analisis; en el grupo 2, el problema es similar al del grupo 1 pero el trabajo
se realiza con una publicidad que no ha sido analizada previamente con el docente o con el
grupo; en el grupo 3, el objetivo es seleccionar un producto, pensar en un destinatario y, en
funcion de ello, elaborar un eslogan.

El docente interviene en los diferentes grupos, pide justificaciones de las decisiones toma-
das, senala algunos aspectos para revisar, propone relectura de publicidades ya analizadas y
de notas tomadas.

Ver actividad 2

@

Para proFundizar en los aspectos que pueden ser objeto de reflexion sobre el |enguaje
en segundo ciclo para alumnos que ya saben leer y escribir, se sugiere el documento
Entre maestros 2018. Escuela de Maestros. Plan trienal de capacitacion docente para el

Nivel Primario, de la Direccion General Escuela de Maestros (pp. 12-20).
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Para finalizar, los diferentes esloganes se exponen en un afiche o en el pizarron, y se com-
parten las decisiones tomadas en los diferentes grupos asi como los prob|emas de escritura
que han enfrentado.

Palabras para convencer Actividad 3

En esta actividad te proponemos reunirte con tus compaﬁeros en grupos de no mas de tres
integrantes. Es importante que tengas a mano tu carpeta, tus notas y las publicidades que
han analizado en actividades anteriores para que puedan escribir ahora un nuevo es|ogan

para una publicidad.

a. Segln el grupo que integren, sigan las siguientes consignas:

* Grupo 1: seleccionen una de las publicidades analizadas en la actividad 2. Escriban un
nuevo eslogan.

* Grupo 2: seleccionen una publicidad que les resulte interesante o que sea muy conoci-
da. Escriban un nuevo eslogan.

* Grupo 3: elijan un producto de la vida cotidiana que ustedes usan (sacapuntas, jeans,
biromes, zapatillas, etc.) y un destinatario para su publicidad. Escriban un eslogan que
pueda acompanar la publicidad de ese producto.

b. Revisen el texto:

* que quede claro cual es el producto: en que consiste y cual es su nombre;

* que las palabras usadas rimen o haya algin juego de sonidos o de palabras que pueda
llamar la atencion de los que escuchan el eslogan;

* que no quede muy largo, para que sea mas facil de ser recordado.

c. Compartan con sus companeros las decisiones tomadas y los problemas que se les presen-
taron cuando escribieron el eslogan.

Actividad
anterior

Actividad
siguiente
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En esta segunda parte de la secuencia, las actividades tienen como proposito analizar ciertos
estereotipos que las publicidades reproducen y reflejan a través de sus imagenes y esloganes.
En las actividades de la primera parte se plantearon situaciones de lectura de textos publi-
citarios y la produccion de esloganes como una primera aproximacion a estas escrituras. En
este tramo de la secuencia se focaliza en los estereotipos. En un primer momento, aquellos
de genero relacionados con los roles atribuidos a mujeres y varones y su presencia en las pu-
blicidades antiguas y actuales. En un segundo momento, se aborda el analisis de otro tipo de

estereotipos sociales. @

Otra propuesta posible para profundizar en esta tematica es la del documento Mujeres y
derechos: la lucha por la igualdad en los siglos XX y XXI de esta misma serie.

Actividad 4. Para la dama y el caballero

En esta actividad se proponen situaciones de lectura, escritura y oralidad con la finalidad
de visibilizar, identificar y desnaturalizar los estereotipos de género, asi como explicitar que
esas expectativas fueron construidas social e historicamente y no responden a diferencias
‘naturales’. Para ilustrar mejor el caracter historico, se propone trabajar con algunas pu-
blicidades antiguas, de la decada del 50, para analizar continuidades y rupturas a lo largo
del tiempo en cuanto a las expectativas sociales de género. En la actividad 35, se analiza la
vigencia de estos aspectos en publicidades actuales.

El docente selecciona previamente publicidades antiguas que reflejen las representaciones
sociales acerca del rol de las mujeres, de los hombres y de las relaciones entre ellos. En in-
ternet circulan varias que pueden ilustrar los estereotipos de género. Se sugiere elegir pu-
blicidades de la década del 50 pues las posteriores, en particular las de las decadas del /0y
del 80, en muchos casos resultan excesivamente violentas e inaceptables desde la mirada
actual.

Luego, organiza el trabajo en grupos de cuatro o cinco alumnos a los que les entrega copias
de al menos dos de las publicidades antiguas. Cada grupo contara con publicidades diferen-
tes, aunque algunas pueden repetirse. El docente propone la lectura detenida de cada una de
ellas: observar como aparecen las mujeres y los varones, las tareas o actividades que realizan
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y el producto que se ofrece (puntos a. y b. de la actividad del alumno). Si bien las preguntas
no requieren ser contestadas por escrito y guian la discusion que se intenta abrir para ayudar
a los chicos a hacer observables algunos aspectos, es fundamental que tomen nota de las
conclusiones a las que arriban. Estas escrituras intermedias constituiran un insumo para la
actividad 8y se retomaran para justificar las decisiones tomadas en su transcurso.

Finalizado el trabajo, se organiza una puesta en comun donde cada grupo presenta al resto
de los companeros la publicidad analizada y comparte lo trabajado. En este intercambio, el
docente orienta las intervenciones para hacer notar elementos que se repiten en las dis-
tintas publicidades: la relacion supuesta entre el producto que se ofrece, los destinatarios
—mujeres u hombres— v las actividades que se espera que realicen unas y otros.

El docente retoma la Gltima pregunta de la guia para discutir entre todos:

Observen las imagenes y lean las frases presentes en cada una de las publicidades. ;Qué
opinan de ellas? ;Les resultan actuales? ;Son aceptables hoy en dia?

Se trata de que los alumnos puedan establecer relaciones entre los productos v las expec-
tativas de género, tales como la identificacion de las tareas domesticas con lo femenino,
la iniciacion de las ninas desde pequenas en esas tareas, el consumo de bebidas alcoho-
licas como indicador de masculinidad, la desigualdad entre varones y mujeres. Tambien,
que puedan valorar como inaceptables en la actualidad estos estereotipos. En este sentido,
algunas de las primeras conc|usiones a las que pueden arribar son: "de las tareas de la casa
se ocupaban las mujeres’; "desde pequenas se intentaba educarlas para eso’; "a las bebidas
alcoholicas se las asociaba con los hombres’; "las mujeres cocinaban y estaban al servicio de
los hombres'; "las mujeres debian lucir Femenmas ,etc.

Es posible que en las respuestas también aparezcan apreciaciones que corresponden a esos
estereotipos; es importante recordar que el proposito es visibilizar algunas representacio-
nes que se tienen internalizadas para, luego, cuestionarlas en términos de igualdad y de
Justicia, pero sin personalizarlas.

Como en otras situaciones donde se presentan conflictos sobre tematicas que la ciuda-
dania discute, sugerimos la estrategia de neutralidad activa, que supone que el docente
se abstenga de presentar su posicion personal valorativa para favorecer el debate y la di-
versidad de respuestas. Sus intervenciones, en cambio, mostraran beligerancia, es decir,
el pronunciamiento explicito en favor o en rechazo de alguna opcion, en cuestiones que
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atanen a los derechos y a E dignidad humana. Para proFunclizar en las caracteristicas de
estas estrategias metodologicas, se puede consultar el apartado “Conocimiento del Mun- n
Conocimiento

do” del Diseno Curricular para la Escuela Primaria. Primer ciclo. Educacion General Basica del Mundo” del
Diseino Curricular

GCABA, Ministerio de Educacion, 2004. p. 1/1. para la Escuela

Primaria.

El docente puede seleccionar algunas de estas preguntas para orientar el intercambio:
;Qué elementos y actividades de la vida cotidiana aparecen en las publicidades mas vincu-
lados con las mujeres vy cuales con los varones? ;Por qué creen que es asi? ;Qué opinan de
esta diferencia en cuanto a lo que se espera de unas y de otros? ;Podriamos evaluar como
injusta esta situacion? ;Por qué? ;A quién o a quiénes afecta? ;Qué ocurre cuando una per-
sona se distancia de la imagen que se espera de ella?

Finalizado el intercambio, el docente propone que se relinan nuevamente en grupos con el "
proposito de analizar en publicidades actuales la presencia o ausencia de los estereotipos de
genero identificados en las publicidades antiguas (puntos c. y d. de la consigna del alumno).  Veractividad 2
En esta actividad se releen las publicidades analizadas en las actividades 2y 3. Luego del -
trabajo grupal, el docente organiza un espacio de intercambio con toda la clase. Orienta sus
intervenciones para hacer visible la vigencia de ciertos estereotipos pero también los avan-  ver actividad 3
ces en cuanto a lo que hoy resulta inaceptable desde la perspectiva de igualdad de derechos

entre generos. Sistematiza y anota las conclusiones a las que arribaron entre todos en un

afiche o en la PDI.

Para la dama y el caballero Actividad 4

En esta actividad les proponemos trabajar con algunas publicidades antiguas, elaboradas
en la decada del 50 del siglo pasado, y analizarlas con los companeros. Despues van a leer
publicidades actuales y a compararlas.

G.C.AB.A. | Ministerio de Educacion e Innovacién | Subsecretaria de Planeamiento e Innovacién Educativa.

Relnanse en grupos de no mas de cuatro integrantes y tomen nota de las conclusiones a
las que arriban luego del intercambio.
a. Lean los ejemplos de publicidades que recibieron y discutan entre ustedes. Pueden usar
estas preguntas como guia:
« ;Como aparecen hombres y mujeres en las distintas publicidades?
+ ;Qué productos se anuncian? ;Quien es el potencial consumidor? ;Qué efecto tratan
de lograr en él?
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» ;La publicidad establece alguna relacion entre el producto y el uso distinto que harian de
él los varones o las mujeres? ;Cual?

b. Observen las imagenes vy lean las frases presentes en cada una de las publicidades. ;Qué
opinan de ellas? ;Les resultan actuales? ;Son aceptables hoy en dia? ;Por qué?

c. Relean las publicidades de la actividad 2. Analicen entre todos qué diferencias y qué si-
militudes encuentran con las publicidades antiguas.

d. Senalen las similitudes v las diferencias que encuentran con ejemplos de los esloganes
de las publicidades.

e. Compartan con sus compaﬁeros las conclusiones que pudieron registrar en sus notas.

Actividac Actividac
anterior S|gU|ente

Actividad 5. Los estereotipos, ;son o se hacen?

El proposito de esta actividad es retomar las conclusiones provisorias elaboradas en la activi-
dad anterior, para abordar la lectura de textos informativos sobre el concepto de estereotipos
y su presencia en las publicidades. Se propone como continuidad de las actividades anteriores
con la finalidad de ampliar los saberes de los alumnos y desde este punto de partida analizar
las practicas sociales, contribuyendo a su formacion como lectores y ciudadanos criticos.

abordaje de textos complejos resulta necesario en este ciclo pero al mismo tiempo re-
El abordaje de text ple It te ciclo p | tiemp
quiere de una intervencion sostenida por parte del docente con el propésito de aclarar du-

as en el momento de la lectura v de presentar otros ejemplos que pudieran servir de guia
d | to de la lect ydp tthlqu dg
y puente para los alumnos, en vistas a lograr una comprension y complejidad crecientes.

Ver actividad 2

@

Se sugiere lalectura de Lengua. Documento de trabajo N° 4, Secretaria de Educacion,
GCBA, en el que se incluye un apartado sobre lectura de textos dificiles

(pp. 69-80).

El docente presenta la actividad recordando lo trabajado en la clase anterior a partir de la
lectura de las conclusiones producidas en los pequenos grupos. Plantea que esos modelos
fijos en cuanto a la imagen que se tiene de un grupo o de una persona por pertenecer a ese
grupo se llaman estereotipos, y propone una situacion de lectura de tres textos que desarro-
lan mas detalladamente de qué se trata. Ademas, interviene en el momento de intercam-
bio previo a la lectura: pregunta si han escuchado el téermino estereotipo y en qué situacion
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o contexto, brinda ejemplos de la vida cotidiana donde frecuentemente se presente o se
utilice, sugiere que lean el material intentando relacionarlo con lo analizado en las publici-
dades que ya vienen trabajando.

La propuesta de lectura se organiza en parejas que reciben una copia del texto. El docente
asigna los textos teniendo en cuenta los diferentes saberes de los alumnos respecto del
tema y de las practicas de lectura que se han apropiado. Es por ello que asigna el texto 1 a
los chicos que pueden realizar una lectura autonoma y pueden recurrir a otras fuentes para
confrontar ambigledades o confusiones; el texto 2, a los que tienen cierta autonomia en
la lectura y requieren intervenciones del docente para que vuelvan al texto con diferentes
propositos, y el texto 3, a aquellos que necesiten mas orientaciones del docente para leery
reparar en aspectos que les generen dudas.

Los estereotipos, ;son o se hacen? Actividad 5

a. Lean, con un companero, el texto indicado por el docente:

Texto 1 - Los prejuicios vy los estereotipos

El estereotipo es un conjunto de rasgos que supuestamente caracterizan a un grupo. Por
ejemplo, en su aspecto fisico, en su manera de pensar, en su comportamiento. En el este-
reotipo se destacan y se exageran algunas caracteristicas de ese grupo vy se ignoran muchas
otras. Luego, se produce una generalizacion que consiste en aplicar esa caracterizacion a
todas las personas pertenecientes al grupo. Los estereotipos estan formados por opiniones
que son transmitidas por el medio social y cultural en el que se vive y que se aplican en forma
general a todas las personas pertenecientes a una categoria, nacionalidad, etnia, edad, sexo,

G.C.AB.A. | Ministerio de Educacion e Innovacién | Subsecretaria de Planeamiento e Innovacién Educativa.

preferencia sexual, procedencia geografica, etcétera.

Texto 2 - Los prejuicios y los estereotipos

Los estereotipos son las imagenes, las ideas, los pensamientos que un grupo o sector social
construyen acerca de otro grupo o sector social. ;Como lo hacen? Seleccionan algunas ca-
racteristicas de algunos sujetos (color de piel, origen, orientacion sexual, orientacion politica,
condicion economica, etc.), en general las valoran en forma negativa y luego las aplican a
todos los integrantes del grupo elegido, incluso a los que no conocen. En la actualidad, por
ejemplo, los medios de difusion crean cierta estética, modas, formas de comportarse, ideas
sobre el amor, la belleza, sobre lo que es perfecto e incluso sobre el placer, para que los con-
sumidores se identifiquen y puedan senalar positivamente a quienes aceptan esos modos y
esas ideas y puedan discriminar a quienes “quedan afuera”. Pero afuera, muchas veces estan
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aquellos que tienen ideas mas creativas, mas novedosas e incluso mas liberadoras que las de
los estereotipos promovidos y difundidos en medios vy redes.

Texto 3 - Los prejuicios y los estereotipos

La Real Academia Espanola (RAE) senala que el estereotipo es una imagen o idea gene-
ralmente negativa, que se aplica a una persona o a un grupo, referida a su nacionalidad,
etnia, edad, sexo, orientacion sexual, procedencia geografica, etcétera. El estereotipo es el
comienzo de un proceso que incluye prejuicios que manifiestan desprecio y que son la base
de acciones discriminatorias.

Los medios de comunicacion y las redes construyen y reproducen estereotipos a traves
de las imagenes e ideas que hacen circular; luego, el publico accede a ellos y los multipli-
ca. En las publicidades puede apreciarse la presencia de estereotipos diversos que venden
un producto, pero tambiéen ciertos valores como el exito social, la pertenencia a un grupo
determinado, etc. Por ejemplo, los siguientes estereotipos de género aparecen frecuente-
mente: la mujer suele ser representada como esposa, madre, ama de casa, con una imagen
dependiente y débil; el hombre, en cambio, refleja fuerza, agresividad, dominio y valentia.

Al mismo tiempo, mujeres y hombres siempre aparecen con el estereotipo de belleza vi-
gente. Se pretende que el pablico crea que si consume ese producto o servicio, se parecera
al modelo de la publicidad, y que asi su vida mejorara. La necesidad generada de alcanzar ese
ideal fisico da lugar a problemas de salud fisica y mental (trastornos de anorexia y bulimia,
consumos problematicos, etc.). Tampoco debemos olvidar la presencia de componentes
raciales (rasgos caucasicos, piel blanca y, muchas veces, pelo rubio, ojos claros) y sexuales
(generalmente son heterosexuales).

En la publicidad destinada al mundo infantil, el estereotipo mas comin es el de los roles de
genero para indicar supuestas diferencias entre chicos y chicas. Las ninas se muestran obe-
dientes, delicadas, ordenadas, y ayudan a la madre con las tareas de la casa. Sus juguetes
pertenecen al mundo de la cosmética y del hogar y abunda el color rosa. A los nifos, por el
contrario, se los refleja como inquietos, rebeldes pero emprendedores, y sus juguetes tie-

nen que ver con el mundo de la construccion, los automoviles o las armas.
(]

Actividac Actividac
anterior mgunente

Luego de la primera lectura, el docente retoma algunos puntos de los textos para reponer
aquello que sea necesario. En este sentido, se proponen distintos tipos de intervenciones.
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uede volver a leer v detenerse en algunos frasmentos. por ejemplo:
Puede vol leer y det g fragmentos, por ejempl

n el texto 1 se afirma que "el estereotipo es un conjunto de rascos que supuestamente
En el texto 1 se afirma g p J gos que sup
caracterizan a un grupo". éPor qué el autor dice que “supuestamente” lo caracterizan”? éEn
qué consisten los procesos de generalizacién alos que alude el texto?

Del texto 2 se puede retomar el Fragmento donde se plantea como los medios crean pautas

estéticas y ampliar esta idea. ;En qué sentido los medios generan esos ideales? ;Qué signi
44 »

fica que algunas personas queden afuera”

En el texto 3 se sostiene que las publicidades no solo venden productos sino formas y mo-
dos de ser. Esta idea requiere ser retomada y ejemplificada por parte del docente, que pue-
de plantear qué relacion existe entre el estereotipo vy la presion social por ser o por lucir de
determinada manera. lambiéen, preguntar a los alumnos si pueden apreciar ese estereotipo
en sus practicas y contextos cotidianos.

Algunas de las siguientes preguntas pueden orientar los intercambios de toda la clase:
. - P O) E

* ;De qué manera se generan los estereotipos? ;Qué aspectos de las personas y de los
grupos incluyen?

* ;Qué rol cumplen los medios de comunicacion y las publicidades en la creacion de
estereotipos?

* ;Qué sucede cuando una persona o un grupo no responden a los estereotipos? ;Qué les
9 P ErUp P Lpos.- JUE €
sucede a los otros con eso? ;Qué relacion se establece entre los estereotipos, los prejui-

cios y las précticas discriminatorias?

Esimportante que mientras se desarrolla esta parte de |a actividad cada alumno cuente con
su copia del texto asignado para poder volver al mismo cuantas veces se requiera. Como
cierre de este trabajo, se puede organizar una situacion de escritura colectiva a traves del
docente, para armar un afiche con algunas de las conclusiones a las que arribaron.

Actividad 6. Estereotipos para desarmar

Esta actividad se focaliza en la lectura de publicidades para analizar si en ellas aparecen ima-
. P o> parac °>ap
genes estereotipadas respecto de las familias, los ninos, los jovenes y los criterios de belleza.

La actividad se inicia con la lectura de las conclusiones a las que arribaron en la clase an-
terior. El docente plantea una nueva situacion de lectura de publicidades, tomando en
cuenta lo estudiado en los textos, para ver cuanto de lo discutido aparece y de que modo.
Organiza la clase en grupos que pueden coincidir o no con los agrupamientos anteriores y
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selecciona previamente diarios y revistas donde aparezcan publicidades con imagenes de
grupos de jovenes, configuraciones familiares, ninos, juguetes, ropa y moda en general.
Puede decidir si repartira todos los materiales a cada grupo o si los distribuira por catego-
rias, segun la cantidad de alumnos y de publicidades de las que disponga. En caso de que
decida darle un tema a cada grupo, indicara antes que solo deben contestar las preguntas
que corresponden a la categoria seleccionada.

Luego, se organiza una puesta en comun. Silos alumnos no lo plantean, el docente puede
resaltar algunos elementos propios de los estereotipos presentes en las publicidades (por
ejemplo, la predominancia de parejas heterosexuales, de sujetos blancos, rubios y delgados,
entre otras recurrencias).

Para finalizar la actividad, propone que cada grupo elija una de las publicidades y la in-
tervenga, senalando a traves de rotulos los estereotipos que presenta. Esta produccion
formara parte de un afiche para colgar en la cartelera de la escuela.

Estereotipos para desarmar Actividad 6

Relnanse con sus compaﬁeros en grupos de no mas de cuatro integrantes.

a. Leanlas publicidades que el docente les entrego, usando como guia las preguntas que co-
rresponden a su grupo:

+ ;Como estan compuestas las familias que aparecen, cuales son sus integrantes? ;Pare-
cen tener hijos? ;Cuantos? ;De qué género? ;Qué estan haciendo? ;Como se los nota
(alegres, tristes, enojados, etc.)?

« ;Qué tipo de juguetes promocionan las ninas? ;Y los ninos? ;Hay publicidades de jugue-
tes donde aparezcan ninos y ninas juntos? ;Muchas?

* En las publicidades en las que aparecen jovenes, ;qué productos intentan vender?
;Como son esos jovenes? ;Estan solos o en grupos? ;Parecen estar contentos, alegres,
enojados, relajados?

* En general, ;como describirian a las personas que aparecen en las publicidades?
;Como se visten? ;Cuales son sus caracteristicas fisicas (cuerpo, color de piel, cabe-
lo, estatura, etc.)?

b. ;Que relacion tiene lo que aparece en las publicidades que analizaron con los textos
que leimos?

G.C.AB.A. | Ministerio de Educacion e Innovacién | Subsecretaria de Planeamiento e Innovacién Educativa.
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c. Elijan una de las publicidades analizadas y senalen, a traves de rotulos, donde y de que
manera aparece el estereotipo. Consideren que esta publicidad Intervenida estara col-
gada en la cartelera de la escuela y podrén verla todos los miembros de la comunidad
escolar.

Activida Actividad
U U . .
anterior siguiente

En esta parte se propone la lectura de una serie de articulos periodisticos. En ellos se na-
rran casos actuales de publicidades que debieron ser retiradas de circulacion por promover
practicas cuestionables desde el punto de vista legal y ético. Un caso refiere a contenidos
racistas y otro a incitacion a la anorexia.

Abordar este aspecto responde a dos objetivos: por un lado, dar cuenta de las regulaciones
del Estado a las distintas actividades, es decir, considerar que existe un marco legal que
regula y pone limites en este ambito. Por otra parte, ilustrar que aquello que se considera
aceptable o inaceptable es materia de discusion en las sociedades.

Actividad 7. ;Vale todo en la publicidad?

Esta actividad tiene el proposito de ofrecer situaciones de lectura y escritura que contex-
tualizan el debate acerca de los limites de las publicidades respecto de aquello que pueden
promocionar y, sobre todo, del modo de hacerlo.

A partir del recorrido que vienen realizando a lo largo de la secuencia, el docente plantea
P 9 8 ; P

al grupo las siguientes preguntas: en las publicidades, ;puede aparecer cualquier imagen o
cualquier eslogan? ;Quien o quiénes deciden qué se puede y qué no? Los alumnos dan sus
primeras respuestas a estas cuestiones y el docente les propone leer los titulos y fragmen-
tos de los articulos “Gucciy otras marcas que promueven la extrema delgadez”, en Estrella
digital, 9 de abril de 2016, y “;Racismo en la publicidad? Los ciudadanos responden”, en
Universitat Oberta de Catalunya, © de junio de 2016. Ubica estas lecturas en el marco de las

Y4, J
preguntas planteadas y el posible avance de las respuestas provisorias.
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Segln el conocimiento que tiene de los grupos y de sus trayectorias, puede proponer que
todos los alumnos lean ambos articulos o distribuir uno y otro en grupos diferenciados. Otra
posibilidad es que la primera lectura sea a traves del docente, mientras los chicos la acom-
panan teniendo el texto fuente a la vista. En todo caso, dependera del recorrido previo que
hayan tenido en el trabajo con problematicas tales como los trastornos alimentarios o el
racismo, que son temas que los articulos abordan. En caso de que el grupo no cuente con
experiencia previa en el trabajo sobre estas tematicas, se sugiere que el primer acercamien-
to sea a traves de la lectura del docente.

Otra opcion es trabajar directamente con los textos digitalizados, que cuentan tambiéen con
imagenes de algunas de las publicidades. El docente evaluara previamente la pertinencia de
esta opcion tomando en cuenta, por un lado, la complejidad de los textos y, por el otro, el
momento v las caracteristicas de los procesos grupales vy la dinamica del grupo.

Mas alla de la decision que se adopte, luego de la lectura se brindara un tiempo para la dis-
cusion posterior orientada por preguntas.

;Vale todo en la publicidad? Actividad 7

Relnanse en grupos de no mas de cuatro integrantes:
a. Lean los fragmentos de articulos periodisticos que les indique el docente. Luego, discutan
las preguntas que Figuran al final de cada uno de ellos.

CONTROVERTIDAS CAMPANAS
Gucciy otras marcas que promueven la extrema

delgadez

G.C.AB.A. | Ministerio de Educacion e Innovacion | Subsecretaria de Planeamiento e Innovacion Educativa.

Pese a que en los ultimos anos parecia que las tallas saludables y la moda ‘curvie’ se imponian en el
mundo textil, muchas son las firmas que potencian una apariencia enfermiza en la mujer

Estrella digital, 9 de abril de 2016. Por Ana Pantoja

Pese a que en los Gltimos anos parecia que las tallas saludables y la moda "curvie' se
imponian en el mundo textil, muchas son las firmas que potencian una apariencia
enfermiza en la mujer.
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Son muchos los casos de mujeres que han caido en las redes de los trastornos alimen-
ticios, por culpa, en parte, de diferentes campanas publicitarias en las que se promueve
una imagen poco saludable de las modelos. Estas profesionales del sector, extrema-
damente delgadas, sirven como referencia para el resto de clientas potenciales que,
con resignacion, tienen que aceptar que las prendas que aparecen en los esqueléticos
cuerpos reproducidos en las imagenes tienen que entrar también en los suyos.

Esta misma semana, ASA (la autoridad britanica que regula el contenido de los anun-
cios) ha prohibido una publicidad de la firma Gucci, en la que posaba una modelo de
apariencia “poco saludable”, “demacrada”, y con una “delgadez enfermiza”. (...) Este no
es el primer caso en el que una determinada marca utiliza este tipo de mujeres, cuya
imagen resulta poco saludable. En el ano 2011, ASA tambien tomo medidas contra Miu
Miu por una imagen que tacharon de “irreconocible” de la modelo Hailee Steinfeld,
ademas de prohibir otra campana en 2015 en la que Saint Laurent presumia de una
modelo demasiado delgada. (...) La disenadora Victoria Beckham, mujer del famoso
futbolista David, pese a que en el ano 2010 declaraba que “no usaria nunca modelos
demasiado delgadas”, tuvo que tragarse sus propias palabras cinco anos mas tarde, en
septiembre del 2015. Victoria, cantante reconvertida en disenadora, usaba en uno de
sus desfiles a profesionales ausentes totalmente de cualquier curva o atisbo de masa
corporal. Las redes sociales no tardaron en hacerse eco de este hecho, donde denun-
ciaban que “las mujeres reales tambien nos ponemos ropa”. En Reino Unido, varias
asociaciones que luchan contra los desordenes alimentarios y promueven una imagen
femenina saludable, alzaron la voz contra la disenadora.

* ;Por qué se afirma que algunas marcas potencian una imagen enfermiza de la mujer? ;Que
caracteristicas tendria esa imagen? ;Por que se la puede considerar “enfermiza™?
¢ ;Qué organismos o grupos se manifiestan en contra de este tipo de publicidades? ;En quée

G.C.AB.A. | Ministerio de Educacion e Innovacion | Subsecretaria de Planeamiento e Innovacién Educativa.

consisten sus reacciones?

¢Racismo en la publicidad? Los ciudadanos
responden

Universitat Oberta de Catalunya , 9 de junio de 2016. Por Angela Plaza

El Gltimo anuncio de la compania china de detergentes Qiaobi desato la polemica. En
el un hombre negro embadurnado de pintura es obligado por una mujer blanca a tomar
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una pastilla de detergente y es introducido a la fuerza en una lavadora. Pocos minutos
después, de la lavadora sale un hombre palido y asiatico con todas las prendas de ropa
(y la piel) muy blancas. El video se ha convertido en viral y ha generado una fuerte
reaccion de millones de internautas en contra de la marca, que ha acabado pidiendo
perdon y retirando el anuncio de circulacion. En verdad, esta publicidad es una adap-
tacion de otra de origen italiano que ya habia generado polemica por ser considerada
discriminatoria.

En este y otros casos, la reaccion contra el racismo en la red ha sido inmediata y fulmi-
nante, de modo que ha generado auténticos estados de opinion en contra de determi-
nadas marcas que, ademas, han llegado a ser globales. ;Hasta que punto, por lo tanto,
las reacciones de los ciudadanos internautas pueden influir en campanas de publicidad?
;Qué tipo de control ejercen? ;Tienen en cuenta los publicistas esta nueva realidad?

Segln Silvia Sivera, publicista y profesora de Estudios de Ciencias de la Informacion
y de la Comunicacion, con internet y las redes sociales “la gente tiene mas poder que
nunca’, y esta situacion es una buena oportunidad tanto para los consumidores como
para las marcas: “Los consumidores pueden fiscalizar marcas y productos e influir sobre
ellos, y las marcas, a su vez, y siempre que sean habiles, a partir de este retorno pueden
mejorar sus productos’”.

* ;Qué caracteristicas del anuncio se senalan como racistas?
* ;Quiénes reaccionaron en contra de la publicidad? ;De qué maneray a través de qué medio

lo hicieron? ;Queé consecuencias tuvieron estas manifestaciones?

b. Tomen nota de las conclusiones a las que arriban con sus compaﬁeros.

]
Actividac Actividac
anterior S|gU|ente

Luego del trabajo de lectura y discusion por grupos, el docente organiza un debate reto-
mando algunos aspectos vinculados con los articulos. Puede orientar sus intervenciones a
partir de estas preguntas, intentando ponerlas en dialogo con las notas producidas en los
pequenos grupos:

o (;Les parecenjustas las criticas que se realizaron a este tipo de pub|icidades? (;Por qué?
. éConsideran que las pub|icidades pueden favorecer practicas mas 'y menos saludables?
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. éConocen situaciones en las que las personas sientan que deben ajustarse a los modelos que
las publicidades ofrecen?
éPor que E proFesora que se menciona dice que a traves de las redes ahora "la gente tiene

mas poder que nunca ¢
¢ ;Qué opinan ustedes respecto del peso que tienen las redes sociales como medio para con-
trolar a las agencias de publicidad?
;Conocen ejemplos en los que a través de las redes se hayan denunciado otras publicidades

discriminatorias?

Durante el espacio de intercambio, el docente coordina el uso de la palabra. Tambien re-
toma la pregunta del inicio que da titulo a la actividad (;Vale todo en la publicidad?), y hace
notar que, en algunos de los casos analizados, fueron directamente los ciudadanos quienes
reaccionaron manifestando su desacuerdo con el contenido de algunas publicidades. Pue-
de presentar otros ejemplos de nuestro contexto y mas cercanos donde alguna publicidad
haya sido cuestionada. También, destacar que hay organismos del Estado que se ocupan de
regular y analizar la actividad publicitaria (en uno de los articulos se menciona esto explicita-
mente) en el marco de leyes que resguardan los derechos de todos. A modo de ejemplo, trae
a colacion la Ley 26.522 de Servicios de Comunicacion Audiovisual (llamada también Ley
de Medios), especificamente el articulo 81 - Emision de publicidad del Capitulo VIII - Pu-
blicidad, y la regulacion que alli se realiza respecto de las publicidades destinadas a los ninos.
Lee para todo el grado los siguientes incisos, que aluden directamente a lo que se ha estado
trabajando:

Capitulo VIII - Publicidad
Articulo 81. - Emision de publicidad.

Los licenciatarios o autorizados de los servicios de comunicacion audiovisual podran
emitir publicidad conforme a las siguientes previsiones:

h) La publicidad destinada a ninas y ninos no debe incitar a la compra de productos
explotando su inexperiencia y credulidad;

1) Los avisos publicitarios no importaran discriminaciones de raza, etnia, género,
orientacion sexual, ideologicos, socio-economicos o nacionalidad, entre otros; no me-
noscabaran la dignidad humana, no ofenderan convicciones morales o religiosas, no
induciran a comportamientos perjudiciales para el ambiente o la salud fisica y moral de
los ninos, ninas y adolescentes.

Luego de este intercambio, pueden dejarse sistematizadas en un afiche algunas de las con-
clusiones a las que arriben.
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En esta Gltima parte de la secuencia se recuperan los diferentes momentos previos de lec-
tura, analisis, debate y produccion en torno al discurso publicitario, con el objetivo de pro-
ducir una contrapub|icidad.

Muchas veces, observamos en las calles publicidades que parecen intervenidas, manchadas
o escritas. Se trata de acciones contrapublicitarias realizadas por individuos o grupos para
reducir el efecto publicitario y pelear contra el consumismo. La actividad contrapublicitaria
es, intrinsecamente, una accion que interfiere, distorsiona o resignifica un determinado
mensaje publicitario con el objeto de denunciar una practica empresarial abusiva y el estilo
de vida al que conduce el modelo publicitario imperante. Un ejemplo de este tipo de inter-
venciones es la llevada a cabo por el colectivo contrapublicitario Proyecto Squatters.

Actividad 8. Manos y cabezas en accion

El proposito de esta actividad es retomar los insumos producidos en actividades anteriores
tales como notas, esloganes o intervencion de publicidades para producir una contrapu-
blicidad yjustiﬁcar las decisiones tomadas. Esta actividad puede abarcar una o dos clases.

El docente organiza un trabajo en grupos en el que los alumnos intervienen algunas de las
publicidades analizadas en las actividades 2, 3y 5, tratando de promover otro mensaje vin-
culado, por ejemplo, a la salud, la sustentabilidad, la ecologia, entre otros temas, que no fo-
mente estereotipos de belleza. Es importante discutir previamente y hacer visible el nuevo
mensaje que se quiere transmitir y las claves a intervenir (imagen, texto general, eslogan,
marca) para lograrlo. Para ello, los chicos escriben a traves del docente un punteo de estas
primeras ideas acerca de qué interveniry como hacerlo en una publicidad. Posteriormente,
en el trabajo grupal, el docente les pedira que vuelvan a esta escritura para tomar decisiones
en la produccion.

Sera necesario contar con variedad de materiales (marcadores, hojas, afiches, cola de pegar,
cinta, etc.) para que, a modo de collage, puedan producir sus propias contrapublicidades.

A medida que avanzan en la produccion, el docente recorre los grupos e interviene pidien-
do justificaciones de las decisiones tomadas vy solicita que tomen nota de estos aspectos.
Estas escrituras seran retomadas en el momento de la puesta en comin. Si bien en el
momento de produccion los alumnos hacen un punteo inicial, es necesario destinar un
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tiempo a la elaboracion de las justificaciones que impliquen vueltas a los textos y nuevas
discusiones en el pequeno grupo, para elaborar un punteo que sirva de apoyo a la presen-
tacion oral. Se trata de una actividad de cierre y, por eso, es fundamental que estas justi-
ficaciones retomen los aspectos discutidos en las actividades previas y que refieran a las
escrituras intermedias producidas.

Manos y cabezas en accion Actividad 8

El proposito de esta actividad es intervenir una publicidad a partir de todo lo que han leido
y escrito en actividades anteriores. Pueden recortar y pegar, tachar y escribir encima, es
decir, hacer lo que mas til les resulte para cambiar el mensaje de una publicidad.

a. Relnanse en grupos de no mas de cuatro integrantes. .

« Elijan una de las publicidades analizadas en las actividades 2, 3 0 3.

* Repasen cual era el mensaje, qué buscaba transmitir y como lo hacia, cual era su desti-  ver actividad 2
natario, el eslogan y la marca, cual era el producto que ofrecia.

* Piensen como podrian redireccionar el mensaje: dirigirlo a otro publico (si era para jove -
nes que sea para mayores, por ejemplo), darlo vuelta para que sea una campana de bien  ver actividad 3
pUblico, convertirlo en un producto que causa dano en lugar de bienestar, incorporar el
humor para trastocar el mensaje, poner en evidencia las falencias del producto, etc.

* Definan como realizar la intervencion y pongan manos a la obra.

b. Compartan la contrapublicidad con sus companeros. Expliquen en forma oral las razones
que dieron origen a esta contrapublicidad. Cuéntenles qué estrategias y recursos de los
trabajados en clase intervinieron.

c. EvalGen entre todos si lograron dar un mensaje diferente al original y si se cumplieron las
intenciones que pensaron en la parte de la consigna a. de esta actividad, que apunta a re-

&

Ver actividad 5

direccionar el mensaje pub|icitario.

Actividac
anterior

Las contrapublicidades producidas por los diferentes grupos podrian formar parte de una
muestra para otros destinatarios, como el resto de la escuela o las familias. Esta actividad se
puede planificar de tal manera que todos los alumnos puedan compartir el trabajo realizado
y tambien lo aprendido en el transcurso de la secuencia.
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En el desarrollo de esta secuencia los alumnos han tenido oportunidad de reflexionar so-

bre los efectos que intentan producir los textos publicitarios. Formarlos como ciudadanos

capaces de actuar con autonomia frente a la presion de estos mensajes implica comenzar

a actuar como lectores criticos. Esto supone que, en diferentes grados de aproximacion,

puedan:

* hipotetizar acerca de las intencionalidades de los productores de los textos publicitarios al
utilizar determinados recursos;

* identificar los estereotipos que las publicidades reproducen para generar un efecto en
el lector;

* reconocer la manera en que se entrelaza el texto y la imagen para producir ciertos efectos;

* tomar conciencia de que la calidad de los recursos esta relacionada con el efecto que pro-
duce en los lectores.

Estos indicadores permiten evaluar sus avances como lectores criticos de estos textos, por
ejemplo en lo que respecta a la autonomia creciente con la que detectan los recursos pu-
blicitarios y sus efectos tanto en situaciones de lectura como de escritura.

Una actividad de evaluacion podria consistir en la elaboracion en grupo de un escrito que
organice la presentacion oral en el marco de la actividad 8: las contrapublicidades y las de-
cisiones tomadas. Esta produccion escrita tiene el proposito de comunicar lo aprendido
en la secuencia a otros destinatarios (otros companeros, alumnos mas pequenos, padres,
etc.) y recuperar las escrituras intermedias producidas en diferentes instancias.

Se espera que puedan recuperar los conceptos puestos en discusion sobre los recursos
y los estereotipos en las publicidades, releer sus notas y trabajos realizados y producir un
texto que retome algunos argumentos mencionados en la secuencia con el proposito de
comunicar a otros.

Finalizada la presentacion oral, el docente recoge las producciones escritas y las evalUa te-
niendo en cuentas aspectos tales como los que se detallan en esta grilla:
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i
Aspectos Escala de calificacion

Observaciones o
sugerencias

El escrito producido en el grupo... Muy logrado  Logrado Poco logrado

..organiza la presentacion oral de manera
clara.

..sostiene el proposito de la presentacion.

..identifica algunos recursos de las

publicidades.

...reconoce algunos efectos que intentan
producir los recursos de las publicidades.

..identifica estereotipos.

.justifica las decisiones tomadas en la
contrapublicidad producida citando algunos
ejemplos de publicidades analizadas en la
secuencia.

..retoma las escrituras producidas en las
actividades anteriores.

Otros aspectos

Esta grilla tambien puede ofrecerse a los alumnos para que evalUen sus textos de manera
autonoma en un posterior espacio de intercambio colectivo.

G.C.AB.A. | Ministerio de Educacion e Innovacién | Subsecretaria de Planeamiento e Innovacién Educativa.

Seria deseable que el docente organice una devolucion colectiva de los textos evaluados
para senalar |ogros y aspectos a seguir trabajando en otras secuencias con otros contenidos
del area.
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Notas

@ Algo asi se advertia en la serie Max Headroom, de finales de los “80, en la que los espectadores de television su-
cumbian tragicamente a la publicidad concentrada con que dos cadenas televisivas luchaban por el rating. Esta
serie fue, hace ya cuarenta anos, una advertencia respecto del exceso publicitario y de sus efectos nocivos en los
consumidores, en quienes se traduce como exceso de consumo.

@ Serie Piedra Libre: imagenes y frases que atrapan (Ministerio de Educacion de la Nacion, 2010).

© Ibidem.

(4] Schujman, G. Educacion Ciudadana 1. Buenos Aires, Mandioca, 2017.

(5 ) Adaptacion de: Siede, |. (2003) Los problemas sociales y la escuela. Cuadernillo 2: La discriminacion. Ministerio de
Educacion, Ciencia y Tecnologia de la Nacion.

(6] Adaptacion de Wikipedia.

@ Fragmento de Ana Pantoja, “Gucciy otras marcas que promueven la extrema delgadez”, Estrella digital, 9 de abril
de 2016.

(8 Fragmento de Angela Plaza, “;Racismo en la publicidad? Los ciudadanos responden”, Universitat Oberta de Cata-

lunya, 9 de junio de 2016.
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