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Analisis critico de los mensajes transmitidos por
las camisetas y los envases

Las camisetas y los envases nos
guian el ojo

José Maria Pérez yM. Carmen Gascon
Zaragoza

aceptabl es de al fabetizaci6n audiovisual .

Descubrir y reflexionar sobre la seduccién publicitaria presente en soportestan
atractivos como las camisetasy los envases parallegar al analisiscritico delos medios
decomunicacioneslapropuestadidacti caquenospresentan estosdocentesensutrabajo
con alumnos de Educacion Secundaria. Informacién y seduccién se mezclan en la pu-
blicidad y s6lo una educacion para el consumo de |os medios permite alcanzar cotas

La comunicacion publicitaria es una co-
municacion interesada dado su carécter per-
suasivo con el objeto ultimo delaventa. Infor-
macion (objetividad) y seduccion (subjetivi-
dad) sedaen mayor o menor grado entodotipo
de anuncios, predominando actualmente en
multiples ocasiones esta segunda dimension;
apenas se informa del producto, sino que se
presentan «valores afiadidos» al mismo, que
asociamoscon nuestrossentimientos, deseosy
necesidades.

Nuestra propuesta didéactica consiste en
partir del aspecto seductor de la publicidad
para llegar al andlisis critico, trabajando dos
tipos de soporte publicitario muy especiales:
las camisetas y €l envase o empaque.

Las camisetas: estéticay afectividad
L ascamisetassehan convertidoenunode
|os soportes publicitarios mejor recibidos por

el consumidor. Grupos musicales, lugares tu-
risticos, marcas de prestigio, organizaciones
no gubernamentales... encuentran en las cami-
setas un medio de infiltrarse en nuevos secto-
res de la poblacién.

Ademas de |a camiseta como soporte pu-
blicitario nosinteresan susconnotacionespsi-
coldgicasy sociales.

Su produccién en serie homogeneizaalas
personasquelasportan, quienesavecesnoson
conscientesdelosmotivosqueleshanllevado
a vestirse con ellas. Las sefias de identidad
personal son sustituidas por sefiasdeidentifi-
cacion social.

En una investigacién que hemos realiza-
do sobre el andlisis de 200 camisetas descritas
por nuestrosalumnos, y pertenecientesaellos
oapersonasallegadas, |lascausasmasfrecuen-
tes que les han inducido a comprar y/o vestir
las camisetas son de tipo estético («me gus-
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taw...) o detipo afectivo («melahan regalado»,
«es un recuerdo»...). La estética sustituye al
compromiso y ala contestacién. En este sen-
tido resulta muy significativa la apenas pre-
sencia de mensgjes con critica social en las
camisetas analizadas de nuestros adolescen-
tes. El signo de compromiso setrastocaenuna
sefial de consumo. El significando se despoja
designificadohastael puntodequeal gunosde
losadol escentesdesconocen latraduccion del
textoinserto en suscamisetaso usan camisetas
gue publicitan marcas de tabaco, aunque ellos
no consuman este producto.

La carga seméantica del soporte publicita-
rio se diluye cuando a mismo tiempo €l usua-
riodesconoceel personajeal quehacereferen-
cia la imagen grabada en la tela. Es mas
importante «lapose» que «laargumentaci 6n.

| Actividad 1
Elige una camiseta

I) Describe laimagen (Si no hay imagen,
hazlo constar) ...

«Indica silaimagen se encuentra delante,
enlaespaldaoenambossitios ..............

¢ Porquécreesquelaimagenestacoloca-
daeneselugar? ...

II) Transcribe eltexto (Sino hay texto hazlo
constar. Si esta en otro idioma, escribe el
texto original y la traduccién) ...................

» Cada vez se usan mas camisetas Unica-
mente con texto. A continuacion tienes al-
gunos motivos; ¢ cualesde elloste parecen
atique explican esta moda?

— El disefio de las letras lo convierte en
dibujo.

—Alagentele gustaexpresarloque piensa.
—Los nombres de marca dan prestigio.
—Las dan gratis y por eso se llevan.
—Sitienesunaaficion hay que demostrarla
» Escribe otros motivos ..........cccccoceecreenee.

| Actividad 2

Los motivos por los que uno lleva una
camiseta y no otra pueden ser muchos,
inclusoalomejornotienenunaexplicacion
consciente, perodetengdmonos unmomen-
to ante una de nuestras camisetas.

Sefiala con una X los motivos por los
gue te llevas esa camiseta:

— Estético:

» Me gusta el color.

» Me gusta como me queda.
* La elegi por el dibujo.

* La elegi por el texto.

« El disefio es original.

* Facil de combinar.
*Resultaelegante.

* Eltejido es agradable.

* No me gusta mucho.

— Afectivo:

* Me la regalaron.

* Es unrecuerdo.

* Le tengo carifio.

* Incita a la gente.

* Me la prestan a veces.

» Me identifico con su mensaje.
» Da aire de seduccién.

* Le gusta a tu pareja, amigos...
» Es mi cantante favorito.

Social:

* Pertenezco al equipo, asociacion...
* Publicita un lugar.

» Para defender lo nuestro.

* Promociona el lugar.

» Conciencia a los que la ven.

* Es obligatorio llevarla.

» Por mi ideologia.

Otros motivos:
* No me gusta y la llevo para casa.
 Porque no lleva marca.

2. El habito no hace al monje, pero... ¢le ayu-
da? (Andlisis dd envoltorio)

El envase esal producto |o que el vestido
al cuerpo. Y asi como la aparicion del vestido
fue un acontecimiento singular en la historia
delaevolucion humana, laindustriadel enva-
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se constituye unaimportanciavital de nuestra
civilizacion, llegando a ser la mayor industria
del mercado en algunos paises.

En nuestros dias no existe ningun bien de
consumo que no requiera de un envase. Y el
envase de... algo, de un producto. Lainterpe-
laciGnentreenvasey productoesobvia: sedan
productos envasados, envueltosy productos
empaguetados embalados; en algunos casos
coexisten ambas circunstancias.

Recorrer un supermercado con «mentali-
dad publicitaria» puede resultar una experien-
ciaapasionante. Antes de «alcanzar» |0s pro-
ductos apuntados o no en lalista de compra,
nada més entrar en la tienda se produce €l
juego de una doble mirada: ladel consumidor
y también (¢por quéno?) ladelosenvasesque
desdelo alto, lazonamediay bajadelos expo-
sitores parecen «vocearnos» en silencio la
adquisiciondel producto quecel osamenteocul -
tan. Se produce €l juego de una cierta compe-
tencia visual, un «me miras» y un «te miro»,
quizaseael rito delaseduccion previo al salto
del envasecon «su» correspondienteproducto
a carrito de la compra.

La comunicacién publicitaria del envase
no termina cuando abandonamos el comercio,
sino que nos acompafiay sigue (¢persigue?)
hastalugarestan personalescomo el cuartode
bafioy lacocina. Cuando unarticul o se consu-
me de forma repetitiva el envase continla
haciendo bien su trabajo, yaque nosrecuerda
el producto que debemos reponer, reusar y
consumir. De este modo la publicidad en €l
lugar de venta (PLV) se prolonga a lugar de
estancia de los productos en casa de su com-
prador. El envase habla por si mismo, no hace
falta que hablen de él.

Estasreflexiones nosllevan alaconstata-
cion de que el envase no es un articulo humil-
de, cominy simple, sino que, un anélisisaten-
to del mismo, connota multiples matices y
perspectivas:

«Estética(disefio).

« Técnica(modosdeproduccion).

« Social (competenciaentrecomerciantes).
«Ecol6gica(impactoambiental,, tipomaterial).

«Psicoldgica(cultoalafigura,alaapariencia).
«Econdmica(encarecimientodel producto).

« Etica(ocultamiento, disfrazdel contenido).

« Profesional (nuevosoficios: disefiador...).

| Actividad 3 |

Guia para el andlisis del
envoltorio o empaque

1. Producto anunciado:
2. Material del envase:

Vidrio Papel Bauxita
Cartén Plastico  Brick

3. La marca:
3.1. Nombre de la marca
3.2 Tipo de letrade la marca.....................

Caracteres desiguales
Caracteres uniformes

3.3. Posicion de la marca en el envase:

Horizontal Vertical
Diagonal Circular

3.4. Colorde lamarca: .......cccooeevvreenenennenn
3.5. ¢ Aparece logotipo?

Si No
4. Nivel denotativo-informativo:

4.1. Caracteristicasdel productode las que
seinforma:

Capacidad ...
Ingredientes
Precio ..o
Empresa productora .........c.ccccevveeecencninnn
Codigobarras ....coovveeeviereeeereeee e
Caducidad ...
4.2. Argumentos de compra:

Utilidad ...coeeeeeeees s

Placer .........
Distincién

BIENEStAr ......ccveeveceecececece e

5. Nivel connotativo-evocativo: (Subraya lo
més adecuado atus sensaciones):
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« Sugiere un ambiente: refrescante, elegan-
te, calido, romantico...

* Evocasentimientos de: amistad, solidari-
dad, competitividad...

» Suscita una emocioén: recuerdo, ilusion,
alegria, tristeza...

» Apela al sentido de: la vista, el olfato, el
oido, el gusto, el tacto.

Para terminar Unicamente nos queda in-
sistir en lacapital importanciade laeducacion
parael consumo entrelosciudadanosyadesde
edadestempranasparaquecuandotenganque
asumir la decision de compra sepan «ir mas
alla» del impacto, de laimagen, de la aparien-
ciay de la primera impresiéon y valorar y
sopesar |os argumentos de venta que se les
of ertan enlosdistintosmensajes publicitarios.

Tanto en las camisetas como en los enva-
ses, el consumidor se encuentra ante un men-

sgje con dos rostros; uno informativo y otro
seductor. Detectar y valorar ambos rostros
constituye el objetivo aalcanzar por toda per-
sona alfabetizada audiovisualmente. jUn reto
sin duda apasi onante!
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