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2. Descripcion

Esta propuesta investigativa parte desde el analisis de resultados que se obtuvieron al implementar
una prueba diagnostica con las estudiantes del grado 1005 Jornada Tarde del Liceo Femenino
Mercedes Narifio que a su vez evidencia dificultades de las estudiantes a la hora de hacer lectura
inferencial y critica. De tal manera que se crea una estrategia pedagogica encaminada al desarrollo
y mejoramiento de estas habilidades a través de otros sistemas simbolicos como el discurso
publicitario, pues el sujeto contemporaneo inmerso y mediado por el gran impacto de los medios
masivos de comunicacion y expuesto a una interminable hiperestimulacion de sus sentidos requiere
gue su conocimiento se construya a partir de la realidad que rodea su entorno y qué mejor ejemplo
que el discurso publicitario para crear una propuesta que retna lo que vive el sujeto a diario con
nuevas formas de comprension lectora. La investigacion se enmarca dentro de un paradigma
cualitativo y su principal estrategia metodologica es la investigacion accion.
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4. Contenidos

La presente investigacion se llevd a cabo en el segundo semestre de 2016, desde el mes de agosto
hasta el mes de noviembre, con las estudiantes del grado 1005 del Liceo Femenino Mercedes Narifio




de la jornada tarde. Esta propuesta fue constituida como un proceso que duro tres fases, cada una
correspondiente a un mes de ejecucion. La primera fase fue orientada a que las estudiantes
reconocieran los elementos semidticos que constituye la publicidad desde la narrativa publicitaria.
En la segunda fase, las estudiantes analizaron los elementos verbales, visuales y sonoros que
componen el discurso publicitario haciendo una lectura de los elementos connotativos que lo
componen. Por altimo, en la tercera fase, hubo un acercamiento a los aspectos ideoldgicos y
discursivos del los mensajes publicitarios haciendo una apreciacion critica desde supuestos teoricos
del analisis del discurso. En todas las fases las estudiantes presentaron un producto (cartel, video,
comentario) que diera cuenta de sus procesos de aprendizaje de una manera dinamica.

5. Metodologia

La presente propuesta de investigacién se enmarca dentro del paradigma cualitativo en el que se
somete a un analisis descriptivo, reflexivo y critico un fendmeno educativo que corresponde a las
dificultades que presentan las estudiantes del grado 1005 del Liceo Femenino Mercedes Narifio en
sus procesos de comprension lectora. El tipo de investigacion es accion, puesto que hay una
intervencion frecuente por parte de la investigadora en la ejecucion del proyecto.

Para el analisis de datos se formuld una propuesta dividida en fases, a partir de la realizacion de un
diagnéstico, planificacion, accion, observacion y reflexion. La primera fase llamada jLa publicidad
es puro cuento! Acercd a las estudiantes a las narrativa publicitaria y diversos elementos semidticos
que les diera bases para empezar a hacer una lectura inferencial, proceso que se trabajé con mas
precision en la segunda fase: Lo que hay detras de la imagen. Finalmente, en la tercera fase llamada
Leyendo el discurso publicitario, las estudiantes desarrollaron sus habilidades criticas y valorativas
desde el analisis critico del discurso publicitario.

6. Conclusiones

Los aportes tedricos de Julien Greimas al analisis semidtico del discurso siguen vigentes y tienen
una repercusion significativa a la hora de analizar cualquier tipologia textual y que brinda
herramientas para que el estudiante ya en la secundaria pueda abordar este tipo de supuestos tedricos
que fortalezcan sus interacciones lectoras.

Por otro lado, las estudiantes, ademas de adquirir habilidades que les permita interpretar y asumir
una postura critica en la lectura del discurso publicitario, han logrado producir sus propias
creaciones audiovisuales, mediante la creacion de anuncios, pancartas, entre otros, o que potencia
en gran medida su competencia critica.

Asi mismo, el uso de otros sistemas simbdlicos en el aula ayuda de manera significativa a que la
poblacién estudiantil se sienta mas motivada a la hora de leer, pues el contacto con elementos de su
realidad circundante hace méas interesante y menos tediosa esta ardua tarea que implica para el
docente ensefiar a leer de manera critica al estudiante.




En este sentido, el trabajo que se realizo desde el analisis del discurso con Van Dijk, permitio a las
estudiantes que se apropiaran de términos como hegemonia, antihegemonia, imaginarios,
estereotipos, formatos, ideologias, roles actanciales, modelos mentales y cual es la real l6gica de
consumo en nuestros dias en las que no solo se busca la venta de un producto sino modificar
conductas e identidades.

El gran impacto que obtuvo la puesta en marcha del proyecto, logré que las estudiantes se
documentaran y buscaran en otras fuentes textos que les llam6 mucho la atencién para el desarrollo
de sus actividades sin que fueran sugeridos por la docente, y por el contrario compartieron en clase
el libro que habian leido (El libro negro de las marcas), herramienta que les ayudo significativamente
a disefiar su producto final y que pone en evidencia su plena conciencia frente a la gran utilidad y
necesidad del elemento intertextual en la comprension lectora.

Por ultimo, no por esto menos importante, conocer las caracteristicas y los componentes del discurso
publicitario, no sélo logré en las estudiantes una mayor aprehension en los niveles de comprensién
lectora, sino que, ademas las habilidades tanto escritoras como comunicativas mejoraron, en cuanto
a que los niveles de participacion aumentaron en gran medida y las producciones textuales eran
mas elaboradas y menos contaminadas por la informalidad que en algunas ocasiones genera el
discurso oral.
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1. EL PROBLEMA

1.1 CONTEXTUALIZACION Y DELIMITACION

La presente investigacion tuvo lugar en el Liceo Femenino Mercedes Narifio ubicado en la
localidad Rafael Uribe Uribe, que inicid y finalizé el segundo semestre de 2016 con el grado 1005,
Jornada Tarde !, contando con un total de 33 estudiantes entre los 15 y 16 afios de edad en su
mayoria, quienes estan bajo acompafiamiento de la profesora Magnolia Ramirez. Este grupo se
caracteriza cognitivamente, desde la perspectiva Piagetiana, por corresponder a la etapa formal de
aprendizaje, es decir, las estudiantes deben contar con la capacidad de pensar de forma totalmente
“abstracta e hipotético-deductiva” (Piaget, 1997 p. 27), de analizar sistematicamente las
variaciones o combinaciones posibles y en fin, elaborar formas de pensamiento mas sofisticadas
como son las operaciones formales orientadas a la reflexion y critica de su propia realidad. Sin
embargo, en las sesiones de observacion, fue posible detectar que la gran mayoria no cuenta con
estas habilidades y presentan diversas falencias en lo concerniente a los procesos de significacion

de lectura inferencial y critica que les posibilite este tipo de operaciones cognitivas.

Con el fin de identificar tales dificultades, se llevaron a cabo registros en diarios de campo y se

realizd una prueba diagnostica que diera cuenta de los niveles de lectura que las estudiantes estaban

! La investigacién comenzd inicialmente en 2013-2 en el Colegio San Francisco de Asis, con estudiantes
de Segundo grado. Se reinicia en 2014-1 con el grado 905 J.M del Liceo Femenino Mercedes Narifio, Sin
embargo, debido a cuestiones de indole personal concernientes a la investigadora, se tuvo que detener la
investigacion para 2014-2 y finalizar en 2016-2 con el grado 1005 J.T, lo que implica variaciones en la
poblacién y por tanto, cambios en la formulacién del problema e implementacion de actividades.



teniendo. Para ello se seleccionaron dos textos diferentes, el primero correspondiente al cuento “La
Continuidad de los parques” de Julio Cortazar (Ver anexo 1), que contenia preguntas de seleccion
multiple y el segundo, una caricatura de Vladdo con contenido textual en la que debian responder
a preguntas abiertas, todas que apuntaran a los tres niveles de comprension lectora que segln
Mauricio Pérez Abril (2003) corresponden al nivel literal, inferencial y critico. Por ultimo se les
solicito a las estudiantes que llevaran el comercial que mas les interesara y dieran su punto de vista

con respecto al impacto que les habia generado.

En los resultados obtenidos de la lectura del primer texto “Continuidad de los parques”, se
evidencio que todas las estudiantes se acercaban de manera Optima a lecturas de nivel literal, es
decir, exponian lo que dice el texto expresamente, a través de la identificacion de sujetos, eventos

u objetos, mencionados en el texto, dando cuenta del mismo mediante la parafrasis (Pérez, 2013).

No obstante, en la lectura inferencial, se presentaron dificultades a la hora de:

e Deducir el significado de palabras desconocidas en contexto (la gran mayoria hacia
preguntas con respecto al significado de varios términos que aparecian en el cuento (Ver
anexo 2)

e Determinar conclusiones no explicitas en el texto ( Al preguntarles por qué se tomaron
determinadas decisiones en el cuento)

e Identificar la idea global del texto ( todas manifestaron que era muy confuso el cuento por
lo que les quedaba establecer cual era la trama del mismo)

Por otro lado, en el nivel de lectura critica se les dificultd encontrar:

e las implicaciones y valoraciones de las acciones de los personajes.



e Las intenciones del autor en el cuento.
En la lectura critica entendida desde Pérez (2013) como la “posibilidad al lector de asumir una
posicion frente al texto, en el que se elabora un punto de vista o una valoracion critica”, se les
dificult6 determinar estos aspectos ya que como no hubo una lectura global adecuada, entonces no

tuvieron herramientas para evidenciar algo méas que su lectura literal.

En la prueba diagnostica de analisis de imagenes su desempefio fue significativamente mayor,
pues las estudiantes no solo evidenciaron sus alcances en lectura literal de la imagen, sino que se
les facilité realizar inferencias con respecto al mensaje linglistico que contenia la imagen y su
asociacion con la misma, asi como dilucidar posibles ideologias, intenciones del autor y juicios de
valor de manera mas efectiva (ver anexo 3). No obstante, algunas ain mostraban dificultades a la
hora de diferenciar entre expresion oral y escrita, ya que sus textos escritos se vieron influenciados
por la forma en que producen su discurso de manera oral, afectando en cierta medida la idea que

querian transmitir. (Ver anexo 4)

Lo mismo sucedio6 con el anuncio publicitario que cada estudiante llevo. En este ejercicio se pudo
percibir que los indices de participacion y opinién fueron mucho mas significativos, pues todas
quisieron intervenir y dar su valoracion que no correspondia solo a la descripcion literal del
anuncio, sino que quisieron dar valoraciones mas profundas que tenian que ver con ideologias,
intenciones, estereotipos e imaginarios; y asi no supieran tedricamente de lo que hablaban se

encontraron muy motivadas a leerlos de manera critica.

Se concluye entonces que la lectura de imagenes proporciona una gran posibilidad de que las

estudiantes se acerquen de manera mas critica a diversos textos, pues como ellas mismas



manifestaban en clase, consideran que la lectura de textos candnicos son aburridos y esquematicos
(ver anexo 1), estan cansadas de copiar del libro al cuaderno y quieren aprender algo que esté méas

acorde a sus intereses y realidades.

1.2 PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢De qué manera el analisis de discurso publicitario mejora procesos de lectura inferencial y

critica en las estudiantes del grado décimo jornada tarde del Liceo Femenino Mercedes Narifio?

1.3 INTERROGANTES DE APOYO

e ;Cudl es el impacto del uso de otros sistemas simbolicos en el aula para desarrollar
competencias de lectura critica?

e Enquémedida el analisis de categorias narrativas, semioticas e ideoldgicas en el anuncio
publicitario permite develar lo oculto y por tanto una toma de postura frente a este?

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Mejorar procesos de lectura inferencial y critica a través del analisis del discurso publicitario en

las estudiantes de décimo jornada tarde del Liceo Femenino Mercedes Narifio.

1.4.2 Objetivos especificos

e Analizar de manera inferencial y critica el discurso publicitario desde una dimension

linguistica, semiotica y social.

e Caracterizar las estrategias discursivas, semioticas e ideologicas utilizadas en el discurso



publicitario para lograr su objetivo de consumo.

e Promover procesos de lectura valorativa que permitan analizar de forma critica y analitica

el discurso publicitario.

e Determinar en qué medida el uso de estereotipos e imaginarios en el discurso publicitario
impacta en la configuracion de identidad del individuo y repercute en la construccion de

sus valores, creencias y opiniones.

1.5 JUSTIFICACION

En principio tomada como una actividad a los que solo algunos tenian acceso, la lectura se
constituia como una especie de tabl, pues solo una minoria era consciente del gran poder que esta
actividad encerraba y el gran giro que daria la humanidad al acceder a la lectura de manera
universal. El sujeto emergi6 del oscurantismo intelectual en el que se encontraba. Ahora la lectura
acerca al sujeto a nuevo mundos, nuevas perspectivas, permite que sea artifice de sus propias
reflexiones, gracias a la lectura el sujeto se puede encontrar consigo mismo, emanciparse. Leer
criticamente lo hace duefio de su autonomia, de sus decisiones, en definitiva leer, como afirma el

profesor Fabio Jurado (1995) es un asunto que transforma el pensamiento.

Pero ¢como leer criticamente en una sociedad donde la hiper estimulacion de los sentidos a través
de la imageny el sonido imperan e invitan a la mediatizacion de una lectura que es artificial y

superflua?

La lectura como eje articulador en el desarrollo cognitivo del ser humano, no puede ni debe estar

distanciada de la realidad que hace parte de éste, pues es imposible que se desarrollen procesos de



lectura significativos si no hay una comunion entre el entorno que rodea al estudiante y su escuela.
Sin embargo, en el contexto nacional, la realidad que viven los estudiantes dista mucho de lo que
viven en el aula, creando una disonancia entre lo que los estudiantes estan leyendo en su
cotidianidad y lo que leen en el saldn de clases. Estas practicas desembocan en lo meramente
memoristico que ademas de alejarlo de lecturas que permitan el analisis y la reflexion, incentivan

el desinterés de los estudiantes por el habito de la lectura.

Es por esta razon que en las clase de espafiol y literatura se hace indiscutiblemente necesario hallar
estrategias pertinentes que favorezcan la lectura critica en las estudiantes del grado 1005 J.T del
Liceo Femenino Mercedes Narifio, atendiendo a sus necesidades lectoras inter y extra escolares,
gue partan como se menciono6 anteriormente de aquella realidad que las rodea: Una cultura del
espectaculo hiperestimulada a través de los sentidos en la que la imagen gobierna y los sentidos y

las emociones distraen (Ferrés, 2000).

Para ello, qué mas oportuno que el discurso publicitario como elemento que recoge todas las
caracteristicas de esta cultura del espectaculo y desde éste sentar las bases para lograr los objetivos
propuestos con las estudiantes. Pues en el discurso publicitario convergen “lo iconico, lo grafico,
lo sonoro, lo verbal y lo no verbal” (Lomas, 1997, p. 350) y esto facilita abordar la lectura desde

posibilidades verbales —logosfera-, y no verbales — icondsfera-.

También se hace necesario trabajar desde otros sistemas simbdlicos ya que los cambios y la
exigencias propias de la sociedad polidiscursiva a la que estamos expuestos y en la que estamos
inmersos, requiere sujetos capaces de entender sus mediaciones y sus estrategias, que aprendan a

leer tras las lineas (Cassany, 2006) de aquellos discursos modeladores y asi puedan enriquecer sus



referentes para conceptualizar su entorno y su subjetividad; de forma tal que puedan enfrentarlo y
adopten una posicion critica y politica desde el punto que consideren mas apropiado, para
construirse como sujetos participantes de una sociedad que necesita de lectores y actores analiticos

y democraticos.

En consecuencia con los objetivos que se pretenden alcanzar y con el fin de lograr una
trascendencia pedagdgica que beneficie en primera instancia al curso 1005 J.T y en su efecto a la
comunidad educativa, este proyecto se concibe tomando como referente los objetivos propuestos
en el PEI (2012) de la institucion educativa, los cuales apuntan a la formacion de una Liceista
reflexiva y autonoma, transformadora de los diferentes contextos donde interactta (p.1) .Y por
gué no, como se mencionod anteriormente, apoyarse en otras manifestaciones simbolicas como el
anuncio publicitario audiovisual con el fin de que este horizonte institucional surta efecto en el
surgimiento de una mujer critica de esos diferentes contextos a partir del analisis de diversos

discursos mediéaticos en la clase de espafiol y literatura.

Finalmente, con la puesta en marcha de nuevas dinamicas en la ensefianza-aprendizaje del lenguaje,
se orientard a las estudiantes a su vez en la busqueda de nuevas formas que den vida a su
pensamiento critico, analitico y creativo. Este re-nacer tendra como base tomar otros sistemas
simbdlicos y convertirlos en aquel alimento para su propia emancipacion en la cual las estudiantes
sientan, saboreen, mastiquen, -sin engullirse- piensen y re-creen eny desde su propia realidad,
con el fin de que desarrollen y ejerzan de la manera mas consciente, con el lenguaje como

catalizador, una postura critica definida y el valor de su libertad de pensamiento.



2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES

La lectura critica es un componente en los procesos de decodificacion lectora que en los Gltimos
afios ha tomado gran relevancia a la hora de hablar de comprension en los estudiantes, ademas de
que generen procesos de comprension, es necesario que lo hagan de manera analitica y critica
debido a las exigencias de la actual sociedad poli-discursiva. A continuacion, se expondran
algunos de los trabajos que han intervenido en la lectura critica, unos de ellos usando como

mediacion otras manifestaciones simbolicas. Para acercarse la totalidad de los proyectos leidos ver

anexo 12.

El texto publicitario como | Garcia Ruiz | Universidad Bogota, 2013
un recurso para mejorar la | Diana Lorena Pedagogica Colombia
comprension lectora de los Nacional

estudiantes de grado 702 del
I.E.D Sorrento

El uso de estrategias del | Buitrago Gamba | Universidad Bogota, 2012
discurso publicitario parael | Angie Paola Pedagogica Colombia
mejoramiento de la Nacional

comprension lectora a nivel
inferencial en estudiantes
del grado 608 J.T enla l.ED




Liceo Femenino Mercedes

Narifio.

La lectura critica y la | Rodriguez Universidad Bogota, 2013
interpretacion discursiva a | Millan ~ Sandra | Pedagogica Colombia

partir de la narrativa | Viviana Nacional

audiovisual-prensa,  cine,
publicidad y redes sociales-.

Lecto-escritura critica en | Arias Velandia | Universidad Bogota, 2015
ambientes de aprendizaje | Juan Gabriel Distrital Colombia
multimedia en los Francisco José

estudiantes de grado once de Caldas

del Liceo Ecologico del

Norte

La investigacion realizada por Garcia (2014) se enfocO en hacer una propuesta en la cual los
estudiantes de grado 702 del I. E. D. Sorrento, mejoraran su comprension lectora de textos escritos
a través del acercamiento a los textos publicitarios. Segun la problematica encontrada dentro del
aula, los estudiantes no podian realizar una lectura sino literal del texto y segln el nivel en el que
estaban era necesario que estuvieran el otro proceso de lectura. Es por tanto que la investigadora
sugiere utilizar el texto publicitario como una herramienta para mejorar la comprension lectora
debido a la carga semantica que la imagen tiene y la posibilidad de facilitar a los estudiantes el

acceso a lo implicito en la imagen y por ende la comprension del mismo.

Buitrago (2012) propuso una estrategia para mejorar el bajo rendimiento en la comprension lectora
de las estudiantes del grado sexto del Liceo Femenino Mercedes Narifio por medio de las técnicas
que el discurso publicitario utiliza segin la docente en formacion nombra son: adhesion,
persuasion y transmision; pues dentro del diagnoéstico realizado las estudiantes registran niveles
deficientes de comprension de lectura inferencial y para superar aquellas falencias, las estudiantes

presentan un glogster o un poster virtual donde se evidencien estas tres técnicas del discurso
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publicitario en su trabajo final.

En el proyecto de investigacion “La lectura critica y la interpretacion discursiva a partir de la
narrativa audiovisual- prensa, cine, publicidad y redes sociales- elaborada por Rodriguez (2013)
la autora se enfoca en desarrollo de habilidades en lectura critica e interpretacion discursiva en los
estudiantes del grado 1101 del Colegio Prado Veraniego, a partir de nuevos sistemas simbolicos y
comunicativos, en este caso conformados por la narrativa audiovisual y sus discursos constitutivos:
la prensa, el cine, la publicidad y las redes sociales. En este trabajo la problematica se centraba en
la carencia de interés por la lectura en los estudiantes, ya que estos la catalogaban de esquematica
y aburridora, por lo que la autora decidié tomar herramientas que hicieran parte de la realidad que
los rodeaba para hacer una lectura e interpretacion de ella, a partir del analisis varias narrativas

visuales nombradas en el titulo de la investigacion.

La siguiente investigacion es un trabajo que Velandia (2015) Ilevd a cabo para lograr su titulo de
maestria de la universidad Distrital Francisco José de Caldas. Alli, el investigador se encamina a
mejorar significativa y dialégicamente la comprension de lectura y la produccion textual, a partir
de una lecto -escritura critica en ambientes de aprendizaje multimedia en los estudiantes de grado
once del Liceo Ecoldgico del Norte, por lo que utiliza una herramienta multimedia, que ya no esta
mediada por el discurso publicitario, como en las anteriores investigaciones, sino por el recurso
on-line y off- line a través de la plataforma Moodle. El uso de las tecnologias, como apoyo a los
procesos de aprendizaje, permitié demostrar conceptos, utilizando videos, guias y talleres, entre

otras actividades, para ilustrar los contenidos aprendidos de manera alternativa.

De acuerdo al andlisis de los diferentes trabajos de grado propuestos, se evidencia que hay una

10



fuerte intencidn y preocupacion por cambiar las practicas lectoras de los estudiantes, donde no sea
la lectura un proceso aislado y tedioso, tomada como un fin o un simple proceso de decodificacion
como la actual labor educativa lo define, sino que ademas logren que las realidades del individuo
y el entorno que lo rodea le permitan leer y leerse de forma reflexiva a partir de la puesta en la
escena educativa de otros sistemas simbdlicos que propicien y logren cautivar el interés de los

estudiantes por comprender su mundo.

2.2 REFERENTES TEORICOS

Con el proposito establecer categorias que den solidez a la presente investigacion, a continuacion
se presentan y clarifican conceptos que constituyen la fundamentacion tedrica de este trabajo: en
primer lugar, se hard un acercamiento tedrico a la lectura como es vista en este proyecto y sus
niveles (literal, inferencial y critico) desde la perspectiva de Mauricio Pérez Abril. A la luz de
dichos conceptos se desarrollaran categorias que permitan dar cuenta de los procesos de lectura
del discurso publicitario tales como la narrativa publicitaria, que serd trabajada desde los
constructos tedricos de la narratividad propuestos por J Greimas; la semidtica de la imagen como
una forma de leer las connotaciones de los elementos audiovisuales de la publicidad, aspecto que
sera desarrollado bajo el enfoque semidtico de Umberto Eco y Roland Barthes; vy la ideologia del
discurso publicitario en el que conceptos como estereotipo, ideologia y sus componentes seran
definidos a partir de Teun Van Dijk. Todos estos elementos serdn analizados bajo las
implicaciones de la lectura en la cultura del espectaculo propuesta por Joan Ferrés que

convergeran, naturalmente, en el proceso de intervencion pedagogica.

2.2.1Acercamiento a la lectura critica: ;Qué es leer?
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Leer y escribir son construcciones sociales. Cada época y
cada circunstancia dan nuevos sentidos a esos verbos.

Emilia Ferreiro (2001)
Generalizar las concepciones que se tienen sobre lectura y el acto de leer a procesos basados en
decodificacion, seria reducir y desdefar todas las posibilidades sociales, historicas, culturales y
subjetivas que implica este vasto y complejo ejercicio. Para definir la lectura hay que partir de tres
propuestas que hacen Fabio Jurado Valencia, Isabel Solé y Daniel Cassany, que convergeran en

un solo concepto, el idoneo para este proyecto.

Isabel Solé (1998) propone que leer es comprender y en esta comprension “intervienen tanto el
texto, su forma y su contenido, como el lector, sus expectativas y sus conocimientos previos”(p.23),
Mauricio Pérez Abril (2003) afade que, “leer no sélo es un proceso que se refiere al lenguaje

verbal, en el mundo actual también es necesario leer las imagenes, los textos publicitarios” (p.9)

Por dltimo, Daniel Cassany (2006) propone que  leer es entendido como una préctica
sociocultural, en el que, ademas de llevarse a cabo procesos cognitivos que logren la comprensién
e interpretacion de un texto, -inferencias, hipotesis, deducciones- es importante que se comprenda
el contexto y la comunidad lectora, pues “las practicas de lectura y escritura se dan en ambitos e

instituciones variadas” (p.34) por tanto leemos de manera diversificada.

A partir de las ideas planteadas anteriormente, se concibe la lectura como una actividad que es
producto de una préactica social y cultural en la que intervienen procesos de interpretacion y
comprension de signos ya sean verbales o no verbales, mediados por un contexto y una comunidad
en la que el lector se asume como un sujeto activo que interactta con el texto de manera critica.

Asi las cosas, la lectura deviene en una actividad tanto social como cognitiva, pues este ejercicio
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conlleva a desarrollar capacidades cognitivas superiores: la reflexion, el analisis, la sintesis, la

abstraccion, la deduccién, la induccion, la critica. (Santiago, Castillo, & Ruiz, 2006, p10)

2.2.1.1 ;Que se necesita para leer criticamente?

Para leer criticamente se requiere de un lector activo que cuestione, evalle, analice y reflexione
sobre lo que lee, pero para lograrlo éste necesita de habilidades cognitivas y lectores que, desde
perspectivas tedricas desarrolladas por varios autores, deben abordarse desde diferentes niveles.
En este caso es pertinente el analisis y categorias propuestos por Mauricio Pérez Abril (2003). Se

identifican entonces tres niveles de lectura en el proceso lector:

2.2.1.2 Lectura Literal: comprension local

En este momento se lee el texto de manera superficial con el fin de realizar una comprension local

de sus componentes en el que se indagan tres aspectos basicos:

a) ldentificacidén / Transcripcion: se refiere al reconocimiento de sujetos, eventos u objetos,
mencionados en el texto o el reconocimiento del significado literal de una palabra, una frase, un

gesto, un signo, etcétera, a manera de transcripcion.

b) Paréafrasis: entendida como la traduccidn o reelaboracién del significado de una palabra o frase

empleando sin6nimos o frases distintas sin que se altere el significado literal.

c) Coherenciay cohesion local: se refiere a la identificacion y explicacion de relaciones sintacticas
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y semanticas entre los componentes de un parrafo o dentro de una oracion.

2.2.1.3 Lectura Inferencial: Comprension global

En este momento de lectura se logra la realizacidn de inferencias, comprendidas como la capacidad
de obtener informacion y conclusiones no dichas de forma explicita en el texto. Se activa el

conocimiento previo del lector y se formulan hipétesis y conclusiones a partir de:

e Establecer diferentes relaciones entre los significados de palabras, oraciones o parrafos.

e Identificar el tipo de texto: Texto narrativo, texto argumentativo, texto explicativo, etc.
e Establecer relaciones temporales, espaciales, causales, correferencias, sustituciones.

Pérez (2003) propone tres aspectos basicos en este modo de lectura:

a) Enciclopedia: tiene en cuenta la puesta en escena de los saberes previos del lector para la
realizacion de inferencias.

b) Coherencia global -progresion tematica: se refiere a la identificacion de la tematica
global del texto (macroestructura) y al seguimiento de un eje tematico a lo largo de la
totalidad del texto.

c) Coherencia global-cohesion: tiene que ver con la identificacién y explicacion de
relaciones de coherencia y cohesion entre los componentes del texto para realizar
inferencias.

2.2.1.4 Lectura Critico-intertextual: La lectura global del texto: En este tipo de lectura se da
la posibilidad al lector de asumir una posicién frente al texto, en el que se elabora un punto de
vista 0 una valoracion critica. Pérez (2003) categoriza tres aspectos fundamentales en este proceso

lector:
14



a) Toma de posicion: tiene que ver con asumir por parte del lector, un punto de vista sobre el
contenido total o parcial del texto.

b) Contexto e intertexto: entendido como las posibilidades de relacionar y construir el
contexto comunicativo e histérico del texto con otros textos en cuanto a su forma y
contenido.

c) Intencionalidad y superestructura: en este nivel se debe tener en cuenta la intencion que
subyace al texto dados por el autor o las voces presentes en el mismo.

En este momento lector también se deben en cuenta los aportes hechos por Cassany (2006) quien
propone que para leer criticamente es importante asimismo identificar y analizar las ideologias,
ocultamientos y todo lo que hay tras las lineas. Pues en la lectura, afirma este autor, “se reproduce
la organizacion del poder. Para lo que es necesario desarrollar la conciencia critica del lector con

el fin de que éste valore si esta o no de acuerdo con las relaciones de poder establecidas” (p.83)

Para el caso particular, la valoracion y critica sobre los textos enmarcados dentro del discurso
publicitario, se requiere que las estudiantes aborden las tematicas de lectura desde diferentes
perspectivas -narrativa, semiotica e ideoldgica- y elaboren juicios e identifiqguen elementos
discursivos a partir de ellas. De hecho, se espera que las estudiantes presenten sus posturas criticas
a partir de la lectura de un anuncio publicitario, siendo capaces de producir un nuevo anuncio
publicitario o producto audiovisual que dé cuenta del concepto critico de la lectura trabajado en

clase.

2.2.2 El discurso publicitario en la cultura del espectaculo

El surgimiento de la cultura de masas y los medios masivos de comunicacion -Mass Media- trajo
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consigo cambios que modificaron sustancialmente la sociedad, convirtiéndola en lo que Ferrés
(2002) denomina la cultura del espectaculo. Tal cultura caracterizada por estar expuesta y atraida
a un bombardeo mediatico en el que lo emotivo, lo dindmico, lo narrativo, lo sensacional y una
continua hiper saturacion de los sentidos son protagonistas, se erige como una civilizacion en la
que la informacion, percepciones, modos de vida e ideologias son definidas a partir de una de las
armas de control social (Chomsky & Ramonet, 2002) méas poderosas y sutiles en el mundo

contemporaneo: la publicidad.

La publicidad ya no es-Gnicamente- un conjunto de técnicas que busca promover la venta de un
producto determinado, pues “ya no es el producto el fin”, como lo advierte Mac Luhan (1996)
sino “los valores que consigo puede traer” (p. 237); o como dice Péninou (1976): “El fin de la
publicidad no es comunicar una imagen, sino comunicar por intermedio de una imagen, el mensaje
de que ella es mensajera” (p.116). Esta declaracion expresa de intencionalidad o fuerza ilocutiva,
convierte a la publicidad en una accion pragmatica y discursiva que requiere de un espacio
semidtico en el que se sitla un destinador y un destinatario (Greimas, citado por Sdnchez, 1997
p. 19) de tal manera que haya un proceso comunicativo entre la intencionalidad del primero y la

estimulacion de voluntad en el segundo.

De acuerdo con lo anterior, la publicidad constituida como un discurso dotado de un sentido y
poblado de signos, busca en el destinatario un efecto perlocutivo con el fin de que su interaccién
con el discurso publicitario esté orientado a interiorizar “las normas dominantes de lo bueno, el
bien, lo justo y lo verdadero” (Chomsky y Ramonet, 2002, p. 79) a partir de mecanismos de

seduccidn que a continuacion se veran evidenciados.
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2.2.3 LA NARRATIVA PUBLICITARIA: PRINCIPIO DE MANIPULACION.

Asi como en antafio, en la cultura del espectaculo la narracion o relato como lo llamara Barthes
(1982) ““ aparece [...] como la articulacion organizadora de la actividad humana que erige ésta en
significacion” (Greimas, citado por Sanchez 1997, p 10); pues la necesidad innata que tiene el
sujeto por contar y compartir experiencias e historias que le den sentido a sus vivencias, produce
que lo narrativo sea un mecanismo estructurante para emitir los significados elaborados en la

intencionalidad del discurso publicitario.

Por otro lado, menciona el semidtico Luis Sanchez (1997) que la psicologia del aprendizaje ha
demostrado que la narrativa opera como un esquema cognitivo que coadyuva en la comprension y
retencion en lamemoria a largo plazo. Esto explica la creciente tendencia de las grandes industrias
de las mercancias a usar el elemento narrativo en sus producciones publicitarias, pues en la medida
en que el mensaje logre instalarse en los intersticios de la memoria, se hace més fécil recordarlo y

asi orientar los deseos del destinatario en pro del destinador.

Este caracter anecdotizante del discurso publicitario le confiere los elementos que posee la
narrativa clasica (personajes, acciones, lugares, tiempo) trabajados por Vladimir Propp, Levi
Strauss, entre otros. A la luz de estas influencia tedricas, Julien Greimas (1971) desarrollé un
trabajo que para el caso particular se sirve como referente con el fin de organizar el discurso

publicitario en su elemento eje que es el relato.

A través del concepto de narratividad, Greimas (1971) propuso el Esquema Actancial Mitico
como un método que pudiera dar cuenta de la organizacion de los personajes en el plano del

contenido y su forma de relacionarse para alcanzar su objetivo. Tal modelo, compuesto por seis
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elementos organizados en pares opuestos: sujeto-objeto, destinador-destinatario, ayudante-
oponente, llamados actantes, establece los roles actanciales o las funciones de los actantes dentro
del relato. Cabe sefialar que un actante es un algo o alguien que participa en la accién de
determinado proceso narrativo, que no siempre corresponde a un ser animado. Este se define “no
por un personaje si no por los principios y los medios de la accion: un deseo, un deber, un saber,

de naturaleza y de intensidad variables” (Saniz, 2008 p.93).

Para comprender el funcionamiento del esquema actancial de Greimas (1976), Ligia Saniz (2008)

cita al semidlogo que explica de la siguiente forma su aplicabilidad:

[...]Un sujeto “(S) desea un objeto” (O) (ser amado, dinero, honor, felicidad, poder
o cualquier otro valor...); es ayudado por un ayudante “(Ay) y orientado por un
oponente)” (Op); el conjunto de los hechos es deseado, orientado, arbitrado por un
destinador “(D1= en beneficio de un destinatario” (D2). Estos son a menudo de
naturaleza social, ideoldgica o moral: Dios, el orden establecido, la libertad, el
delito, la lujuria, la ambicion, un fantasma, la conciencia, la justicia. (Greimas,

citado por Saniz, 2008, p. 95)

Aunque los actantes sean dinamicos y uno solo pueda desenvolverse en varios roles a la vez, en el
discurso publicitario los actantes podrian funcionar de la siguiente manera (esto no quiere decir
que este esquema sea inamovible. Solo se sirve como una guia la hora de que las estudiantes hagan
el ejercicio con un anuncio publicitario) destinador- detinatario que como en un principio se
menciono, corresponde a la relacion: empresas publicitarias-audiencias. La relacion sujeto- objeto

ser efectla mediante la existencia de un actante sujeto o protagonista que hace lo posible por
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alcanzar un objeto de deseo, o el conjunto de beneficios o valores: felicidad, comodidad, belleza,
seguridad, que trae consigo la adquisicion de un bien material o ayudante. El rol de oponente varia
de acuerdo al anuncio publicitario, éste se puede darse en términos de valores de los que carece el
sujeto actante para poder acceder al objeto, o también en los obstaculos que éste pueden encontrar

en la diégesis del comercial.

En este proceso narrativo ocurre una transformacion tanto del sujeto-actante como del destinatario
que lo llevaran de un estado de inferioridad a un estado de éxtasis que Péninuo (1976) describe

en cuatro fases:

e Situacion de carencia: La publicidad estimula una necesidad artificial por un producto,
para lo cual el actante-sujeto o el destinador se pone en una situacién depreciada o de

inferioridad.

e Secuencia de la enunciacion: aqui se presenta al héroe, aparece un intercesor que ayudara
al sujeto-actante a suprimir la situacion de carencia. Este puede ser el presentador del

anuncio o un actante-sujeto.

e Secuencia de la prueba: llustra el producto o la marca con sus virtudes y habilidades para

superar cualquier obstaculo.

e Solucion o apoteosis: la transformacion final del sujeto y la modificacion del estado que

corresponde a los valores positivos que implica la adquisicion de determinado articulo.

Bajo esta estructura y elementos basicos de la narrativa del discurso publicitario se concluye

entonces que el proceso de compra, mas que una actividad econémica, se convierte en este caso en
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una actividad semidtica en la que el sujeto hace lo posible por acceder a un estado de felicidad
artificial o “euforia” (Sanchez, 1997, p. 47) -rasgo caracteristico de la cultura del espectaculo-
construida por el lenguaje publicitario. Esta recompensa es dada por la significacion que poseer
un articulo implique; es decir que la accion de venta se constituye en una negociacion de
emociones, sentimientos, valores y estados que naturalmente siempre son positivos y trascienden

la ingenua idea de que lo que se promociona es un producto.

Una vez visto como funciona la narrativa publicitaria, se hace oportuno estudiar de qué manera
ésta se articula con los elementos audiovisuales para producir efectos de sentido en el discurso

publicitario.

Veamos entonces.

2.2.4 Semidtica de la imagen: lo que hay detréas del signo icénico.

“el lenguaje, en su forma intrinseca, se combina con la imagen para dar lugar a una comunicacion

mixta, presente en la actualidad”

Roland Barthes (1986, p.122)

Inmerso en un universo de signos o semio6sfera, como lo denomina luri Lotman (1998), el sujeto
esta rodeado de innumerables y variadas actividades semidticas, que lo convierten en un constante
productor e intérprete de signos. Segun Umberto Eco (1968), La imagen como signo iconico o
“sema” (Prieto, citado por Eco, 1968), elemento fundamental de la cultura -del espectaculo- y de
los manifiestos publicitarios, es constituyente de un codigo iconografico, o un conjunto de “semas
complejos y culturalizados” (p. 210) que esta dotado a su vez de cddigos del gusto y sensibilidad

0 cargas simbdlicas emocionales y valorativas provocadas por el codigo iconogréafico tales como
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alegria, belleza, antigliedad, patriotismo, entre miles. En este sentido, Barthes (1982) menciona

que debido al carécter intencional y polisémico que contiene la imagen publicitaria, ésta y sus

elementos precisan de una doble articulacion: la denotacién y la connotacion.

El discurso publicitario, al poseer esta doble articulacion, puede ser analizado bajo los constructos

teoricos de Roland Barthes (1982) quien establece que la imagen publicitaria esta compuesta por

una sustancia tanto iconica como verbal, analizados en tres formas:

El mensaje linglistico: corresponde a la marca y/o al contenido verbal del mensaje
publicitario. Este puede ser de relevo o de anclaje. ElI primero es una funcion
complementaria del texto visual que ayuda a construir sentidos que no estan en la imagen;
y el segundo dirige el sentido del sema o “guia al lector entre los significados de la imagen,
le hace evitar algunos y recibir otros” (Barthes, 1982, p. 233) que en la mayoria de anuncios

es la funcion principal y se evidencia a través del slogan.

El mensaje denotado: se refiere a lo evidente, lo que se puede apreciar de forma objetiva

o al enunciado iconico como lo nombrara Eco (1968), si de la imagen se trata.

El mensaje connotado: hace alusion a toda la carga simbolica y cultural que pueda traer
consigo el contenido verbal o visual, que para el caso de la imagen segun Eco (1968)
corresponderia al nivel iconogréfico o tropoldgico cuando se usan las figuras retoricas para

lograr efectos persuasivos en la audiencia.

Por otro lado, esta el componente sonoro que mediante la utilizacién de melodias propias de la

compafia llamados jingles y de grupos musicales vigentes 0 muy posicionados a nivel local o

mundial, logran establecer relaciones de sentido que cautiven y conecten emocionalmente al
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destinatario con el anuncio publicitario, pues afirma Ferrés (2006) que “la musica provoca el
efecto de intensificar y subrayar el sentimiento que evoca un acontecimiento en especial, a la vez
que coordina los sentimientos de un grupo de personas”. (p. 53), de tal manera que tal
acontecimiento —publicitario- oriente los deseos e intereses de una forma mas atractiva para la

audiencia y mas disimulada para el autor.

En el discurso de las mercancias vemos entonces coOmo todos estos factores motivados se asocian
con componentes sonoros y dindmicos que llenos de color y movimiento, se constituyen en
unidades signicas susceptibles de andlisis por las estudiantes del grado 1005 J.T. Sin embargo,
para la publicidad, el impacto que genera esta hiper estimulacion sensorial — aunque no menos
importante- se convierte en un puente para lograr su objetivo primordial: la influencia ideolégica.

Aspecto que trataremos a continuacion.

2.2.5 ldeologia publicitaria

Afirma Van Dijk (1996) que para controlar los actos de los otros, es necesario controlar sus
estructuras de pensamiento; esto se logra mediante la modificacién de los modelos mentales? de
los individuos que a su vez influyen en su sistema de creencias, opiniones, normas, valores y
actitudes que tienen del mundo, o, en una sola palabra, su ideologia. La elaboracion de dichos
modelos se construye a partir de representaciones mentales satisfactoriamente comprendidas por
un individuo que, al estar en contacto con un texto, activa su conocimiento previo o modelos
antiguos (Van Dijk, 1996) y los actualiza mediante la construccion de nuevos modelos, generando

asi un nuevo conocimiento que es totalmente individual, subjetivo y corresponde a una

2 Seglin Van Dijk (1996)los modelos mentales son estructuras cognitivas representacionales de eventos, personas,
acciones, situaciones.
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interpretacion personal basada en sus experiencias propias.

Cuando estos modelos se comparten de manera reiterada por un grupo social, “tienden a
estandarizarse”, formando modelos mas generales conocidos como estereotipos o formatos (Van
Dijk, 1994) que se estructuran como actitudes rigidas favorables o desfavorables establecidas a
partir de concepciones reduccionistas de belleza, juventud, virilidad, religion, raza, clase social,
entre otras (Aparici, Fernandez, Garcia, & Osuna, 2006). Este cambio de modelos deviene, a su

vez, en cambios de opiniones y por ende en toda la forma de pensar del individuo.

Las instituciones encargadas de estructurar tales formatos (iglesia, escuela, estado, familia),
aunque ya no tienen el dominio coercitivo que en antafio (Chomsky & Ramonet, 2002) han
transferido su poder a los Mass media como ejes legitimadores de su discurso; de manera que el
concepto de familia, mujer, hombre, sociedad, entre otros, se traducen en los imaginarios e
ideologias de un grupo hegemdnico que “tiene acceso a las formas de produccion y difusion de la
informacion, economia, tecnologia, cultura, etc”. (Aparici et al., 2006, p.148) que por defecto, van
acompafadas de ocultamientos y subjetividades con el fin de desdibujar eventos, voces y

realidades de un grupo que no pertenece a dicha élite dominante.

No obstante, la construccién de ideologias no son propias Gnicamente de grupos sociales que tienen
acceso al poder y a la manipulacion de los medios, también se configuran ideologias
antihegeménicas de las llamadas minorias. Van Dijk (1996) afirma que todas estas ideologias, tanto
dominantes como dominadas, crean estructuras polarizadas entre nosotros y ellos que otorgan
valoraciones positivas a los amigos o aliados que pertenecen al grupo (ingroup) mientras que al

contrincante 0 enemigo (outgroup), sino se invisibiliza, se describe mediante atribuciones
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negativas.

Por otro lado, el discurso publicitario como ente hegemdnico, fabrica -mas no refleja- formatos
e (irrealidades homogeneizadas que permiten hacer-sentir identificado a un individuo con su
grupo y por ende su ideologia a través del uso de modelos como modelos (Sanchez, 1997, p. 238)
y otras estrategias que hagan sentir al individuo como parte de una élite 0 un grupo de prestigio.
Aunque Van Dijk (1996) declare al respecto que “los miembros de un grupo necesitan
identificarse y representarse a si mismos como miembros de grupos de modo que puedan estar
habilitados para actuar como tales” (p.37) el problema radica en que los Mass media quieren hacer
que el individuo interiorice modelos que no corresponden a su realidad ni a su historia,

“desvinculandolo totalmente de su propia identidad” (Aparici et al., 2006)

En esta desvinculacién de la identidad del sujeto, algunos de los estereotipos dominantes que
difunde el discurso publicitario tienen que ver con la venta a través del sexo, la mujer como objeto
de consumo, la reproduccion de falsas democracias a través de un discurso “inclusivo” y
consciente, y la parcializacién ideoldgica de las minorias -en las que su presencia es minima o
totalmente nula- entre otras. Presupuestos que coinciden entonces con propias de una sociedad que
no esta en consonancia con los valores e imaginaros de un pueblo pluralista y democréatico pero

que falsamente difunde la idea de igualdad y equidad para todos.
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3. DISENO METODOLOGICO
3.1 ENFOQUE Y TIPO DE INVESTIGACION

Lo que anima a la investigacion-accién es el rechazo del
conocimiento atomizado, parcelario y reductor, es la reivindicacion
vital del derecho a la reflexion.

E. Morin (1997)

Debido a la naturaleza de la problematica en el proyecto El discurso publicitario: una ventana de
acceso a la lectura critica y los objetivos que con éste se quieren llevar a cabo, es necesario precisar
que la forma en que se lograran tales objetivos partiran de la investigacion- Accién (I-A), un tipo
de investigacidén de caracter cualitativo propuesto por Kurt Lewin en 1946 quien cambio el

paradigma de la investigacion al combinar la teoria cientifica con experimentacion social; logrando
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asi, que se generara al final de un trabajo investigativo, ademas de un producto tedrico, un

producto de accion social. (Kemmis & Mctaggart, 1988)

En este sentido y queriendo lograr dicho producto que esté enfocado a la reflexion social por parte
de las estudiantes a partir del analisis del discurso publicitario, surge una propuesta metodoldgica
que parta de las falencias encontradas en las estudiantes del Liceo Femenino Mercedes Narifio del

grado 10-05, Jornada Tarde, con el fin de mejorar sus procesos de comprension inferencial y critica.

La I-A como aquel tipo de investigacion que, por demas, permite generar teorias para la
transformacion en la practica docente, se basa en el paradigma cualitativo para su desarrollo; este
paradigma, que se sirve de la perspectiva interpretativa y critica para su cabalidad, permite
emanciparse de aquellos reduccionismos a los que llega el enfoque cuantitativo; reduccionismos
causados por su fuerte objetividad sin penetrar de manera mas reflexiva y humana en los fenémenos
aestudiar. De manera que, aunque se presenten datos que se hayan obtenido de manera cuantitativa
como el diagnostico, la presente propuesta se enfoca en un horizonte cualitativo logrado a partir de
observaciones registradas en diarios de campo, talleres, entrevistas a docentes y a estudiantes, que
para Kemmis (1988) constituye una herramienta sustancial que posibilita un anélisis mucho méas
descriptivo, observable, reflexivo y critico. Caracteristicas que demanda la ejecucion de este tipo

de fendmeno.

Es por eso que el propdsito de la 1-A, en consonancia con los de la presente propuesta, se encamina
a que los ideales educativos adquieran su valor real a través del espiritu reflexivo y participante de
las estudiantes con el fin de lograr cambios significativos en la practica pedagogica, tal como lo

propone John Elliot y Laurence Stenhouse en los afios setenta. Por otro lado, la I-A pretende poner
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en dialogo la praxis con la teoria con el fin de lograr una transformacion social que penetre en los
lazos més profundos de la educacion, que seran dados a través de cuatro momentos propuestos por
Kemmis (1988): El primero corresponde a la planificacion en que el problema se evidencia, que
para el caso particular corresponde a las dificultades lectoras de las estudiantes mediante la
realizacion de un diagnostico. La accion, como segundo momento, concerniente a la creacion y
puesta en marcha de la propuesta pedagdgica El discurso publicitario: Una ventana de acceso a la
lectura critica, que pasara por un siguiente momento de observacion en el que se recogeran y
analizaran los resultados obtenidos de la implementacion y por Gltimo, la reflexion que permitira

dilucidar el impacto y las consecuencias de la puesta en marcha de presente propuesta.

En esta direccion, la I-A se configura como el camino de la ejecucion, procedimientos, técnicas e
instrumentos cuya principal funcidn es obtener un analisis de datos importante y significativo para
alcanzar los objetivos propuestos a nivel pedagdgico e investigativo en la medida en que se genere
nuevo conocimiento para potenciar los procesos de ensefianza-aprendizaje de lengua materna en el
aula, donde otros sistemas simbdlicos sirvan como mediaciones de esta transformacion y reflexion.
Por tanto, se esperan resultados que evidencien un cambio, que a su vez reconstruya practicas
sociales -tanto de las estudiantes como de la investigadora- y deconstruyan imaginarios y
estereotipos fosilizado en las estructuras de pensamiento de las estudiantes a través de un analisis
critico y juicioso del discurso publicitario el cual, para su analisis, estd dividida en tres fases

nombradas a continuacion:

e La publicidad es puro cuento!

e Lo que hay detras de la imagen.
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e Leyendo criticamente el discurso publicitario.

3.2 CRONOGRAMA
Fases de 2016- 11
Investigacion
AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
Planificacion
Accion

Observacion

Reflexion

Figura 1: Cronograma de actividades 20016-11

3.3 UNIDAD DE ANALISIS Y MATRIZ CATEGORIAL

En consonancia con la naturaleza de la investigacion enmarcada en el paradigma cualitativo y con
el fin de contar con un proceso sistematico que permita el analisis y la evaluacion de los indicadores
de manera mas efectiva, objetiva y especifica, se establece una matriz categorial que toma como
unidad de analisis la lectura critica del discurso publicitario, eje sobre el cual se erigen categorias
como la narrativa publicitaria trabajada desde Julien Greimas que pretende dar cuenta de
indicadores correspondientes a la subcategoria de la lectura literal (aunque es evidente que ya en
este momento lector las estudiantes también realizan de manera implicita lectura inferencial); la

categoria de semidtica publicitaria, enmarcada dentro del los supuestos teéricos de Umberto Eco
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y Roland Barthes es trabajada bajo aspectos del nivel inferencial de lectura, subcategoria nombrada

de dicha manera; y por ultimo, la ideologia del discurso publicitario entendida desde indicadores

correspondientes a la subcategoria de lectura critica y que es estudiada dentro de la postura tedrica

de Van Dijk. Todos estos elementos convergentes en el marco de los niveles de comprension

lectora propuestos por Mauricio Pérez Abril.

Esto se logrard a partir del analisis de una matriz categorial que dé cuenta de los resultados

obtenidos en el proceso de la investigacion pedagdgica expresa a continuacion:

Subcategoria

Indicadores de logro

Lectura literal

v Localiza las voces presentes en el anuncio
publicitario audiovisual tales como destinador-
destinatario, sujeto-objeto, ayudante-oponente.

v Reconoce diferentes  afirmaciones, ideas
expuestas y contenidos expuestos objetivamente
en el anuncio publicitario audiovisual.

v/ Caracteriza el anuncio publicitario audiovisual
como una narrativa historiable, teniendo en cuenta
su proceso de transformacién (secuencia inicial,
anunciacion, prueba y apoteosis)

Unida
d de | Categorias
Anélisis
Narrativa publicitaria
Lectura
critica  del
discurso
publicitario.
Semidtica del
discurso publicitario

Lectura
inferencial

v Comprende la idea global del anuncio publicitario
teniendo en cuenta el mensaje linglistico,
denotado y connotado.

v/ Explica relaciones de significacion en el uso de
figuras retoricas como elementos determinantes
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Ideologia

publicidad

de

la

Lectura critica

en la construccion de sentido.

v/ Asocia las relaciones de significacion entre

imagen, sonido, movimiento y texto.

v

Evalta la forma en que el discurso publicitario
hace uso de ideologias dominantes usando
estereotipos e imaginarios deliberadamente.

Retrata al autor del discurso publicitario desde sus
intenciones, subjetividad y ocultamientos, asi
como las contradicciones e incoherencias que éste

presenta en el mismo.

Figura 2: Unidad de analisis y matriz categorial.

3.4 HIPOTESIS

Teniendo en cuenta el diagnostico realizado e informacion obtenida que dan cuenta de las
dificultades lectoras de las estudiantes, se plantea como hipétesis que mediante el analisis del
discurso publicitario es posible mejorar los procesos de lectura inferencial y critica de las

estudiantes del IED Liceo Femenino Mercedes Narifio del grado 10-05, Jornada Tarde.

3.5 POBLACION

La poblacion que participd en este proyecto corresponde a estudiantes del Liceo Femenino
Mercedes Narifio del grado 10-05, Jornada Tarde cuya profesora titular es la docente Magnolia
Ramirez. A partir de la realizacion de una encuesta (Ver anexo 5) a las estudiantes, se obtuvo
informacion especifica de las condiciones psicosociales, personales y sociodemograficas que

caracterizan a las estudiantes.

Esta muestra se realizo a 33 escolares, todas de sexo femenino, que se encuentran en edades de 15
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a 16 afios (Ver anexo 6). La mayoria de ellas de 15 afios de edad; porcentaje seguido por

estudiantes que corresponden a los 16 afios.

Een cuanto a caracteristicas familiares correspondientes a su nucleo familiar, los resultados
arrojaron que el mayor porcentaje vive con familias heteroparentales (Ver anexo 7), pero hay un
porcentaje considerable en que las estudiantes viven con sus abuelos o con padres solteros, lo que

permite concluir que la estructura familiar es disonante con el modelo tradicional de familia.

En relacion con las caracteristicas demograficas de las estudiantes, se pudo evidenciar que la
mayoria vive en zonas aledafias a la institucion, y una minoria vive en diferentes localidades de la
ciudad (Ver anexo 8). Asimismo, una gran mayoria hace parte del estrato tres y otra cantidad

considerable corresponde al estrato dos (Ver anexo 9).

3.6 CARACTERIZACION DE LA INSTITUCION

3.6.1 LA INSTITUCION

El Liceo Femenino Mercedes Narifio es una institucion de caracter publico ubicada en el barrio
San José Sur, (Avenida Caracas No. 23-24) perteneciente a la localidad Antonio Narifio (15), en el
sur de Bogot4, que retine aproximadamente 6.000 estudiantes del sexo femenino desde el grado
preescolar hasta el grado once en una misma sede, pero con un amplio campus y zonas que proveen

espacios de recreacion, actividad fisica y esparcimiento.

En la actualidad es un colegio que ofrece ensefianza basica y basica media en las jornadas mafiana
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y tarde, asi como educacion por ciclos en la jornada nocturna. Cuenta con unas dinamicas propias
que se conjugan en la realidad desde estrategias innovadoras que contribuyen en gran medida a
atender las necesidades propias de su comunidad, ubicadndolo a nivel local y de ciudad como una

institucién educativa destacable.

Entre los logros obtenidos esta el nivel Superior obtenido en el ICFES; la Secretaria de Educacion
de Bogota (SED) califico su gestion Académica como EXCELENTE ubicandolo dentro de los
nueve mejores colegios de la ciudad en 2011; obtuvo el Premio a la Excelente Gestion Institucional
2012 en la categoria plata y en el afio 2014 el Ministerio de Educacion, segtn el indice Sintético
de Calidad Educativa (ISCE), evaluo el Colegio como la mejor Instituciéon Distrital de Bogota
(Lifemena, 2016); estimulos que se debe tener en cuenta para seguir cooperando desde la practica

docente.

3.6.2 PROYECTO EDUCATIVO INSTITUCIONAL

Liceista, reflexiva y autébnoma, transformadora de los diferentes contextos donde
interactda. (Proyecto Educativo Institucional, 2012)

La L.E.D. Liceo Femenino Mercedes Narifio, de acuerdo a la normatividad vigente, plantea un
Proyecto Educativo Institucional orientado a la formacion integral de la mujer como sujeto
reflexivo y autbnomo, que ejerza un liderazgo solidario y positivo en la sociedad, familia y vida
laboral, a la vez que se comprometa en la transformacion social a través del conocimiento con
perspectivas cientificas y tecnoldgicas. Cambios que se pueden alcanzar con el re-conocimiento
y la plena consciencia del mundo y la realidad que nos rodea, por medio de la puesta en marcha

de diversas estrategias de lectura de nuestro entorno que solo el lenguaje nos puede permitir.
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3.6.3 HORIZONTE INSTITUCIONAL

El colegio busca en su mision, propiciar la formacién integral de la mujer liceista promoviendo
valores tales como el respeto, honestidad, identidad, solidaridad y autonomia orientados a la
transformacion de los contextos en donde interacten con una perspectiva critica de la realidad para
la adecuada construccion de su proyecto de vida. En lo que a la vision se refiere, la institucion esta
en el camino de lograr ser reconocida a nivel nacional por la calidad de su servicio, la excelencia
de sus egresadas con el dominio de los saberes necesarios para la sociedad del conocimiento
haciendo énfasis en el manejo de las lenguas extranjeras y las TIC. Todo apuntado a que sean ellas

constructoras de una sociedad reflexiva y respetuosa.

Para llevar a cabo los procesos respectivos de ensefianza/aprendizaje, el colegio implementa el
modelo cooperativo de aprendizaje en el que las evaluaciones no se realizan de manera
unidireccional sino que tiene en cuenta la auto-evaluacion, realizada por la estudiante, co-
evaluacion, proceso por el cual la estudiantes se valoran a través de la intervencion de sus padres
y compafieras de clase y la hetero-evalacion que es efectuada por su profesor teniendo en cuenta

parametros como el saber, saber hacer y saber ser de cada una de las estudiantes.

3.7 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

En consonancia con la naturaleza de la investigacién-accion I-A enmarcada en el paradigma
cualitativo, el presente proyecto utiliza diversas técnicas e instrumentos para el analisis y la
sistematizacion de los resultados, que parten desde la observacion participante con el fin de detallar

las formas de interaccion de las estudiantes en relacion con sus pares y con sus docentes.

Los datos obtenidos de la observacion fueron recogidos a través de diarios de campo, pues este
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instrumento configurado como una “narracion minuciosa y periddica las experiencias vividas y los
hechos observados por el investigador” (Cerda, 1993, p. 125) permitié dar cuenta de una cantidad

considerable de informacion objetiva muy valiosa para la intervencion pedagogica.

Con el fin de conseguir toda aquella informacion que no se obtiene por la observacion (Cerda,
1993), se realizé una entrevista no estructurada a la maestra titular Magnolia Ramirez (Ver anexo
10), esto en aras de saber sobre el ser-hacer de las estudiantes para la consecucion un analisis de
datos maés consecuente y objetiva.

Las encuestas, entendidas por Cerda como “una observacion, entrevista personal o la aplicacion
de un cuestionario a nivel de una poblaciéon numerosa y dispersa” (1993, p.127) fueron
implementadas para obtener informacion acerca del contexto social de las estudiantes del grado
10-05 J.T, del Liceo Femenino Mercedes Narifio. (Ver anexo 5)

Los talleres, comprendidos como estrategias didacticas en las el estudiante pone en practica los
conocimientos construidos a través de la elaboracion de actividades o productos, fueron el
instrumento primordial en la ejecucion de la presente propuesta, ya que la implementacion de
talleres de aplicacién pudieron dar cuenta de los niveles de lectura en las estudiantes desde la
ejecucion del diagndstico hasta la elaboracion de otros productos como carteles y videos que dieran

cuenta de su comprension critica del discurso publicitario.
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4. PROPUESTA DE INTERVENCION

4.1 FASES DE INTERVENCION

La presente propuesta de intervencion surge de la necesidad de implementar un recurso para

mejorar la lectura tanto inferencial como critica, dificultades que se hallaron a la hora de leer textos
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y elaborar actividades que requirieran de estos niveles de lectura, evidenciados en la prueba

diagnostica realizado a las estudiantes del grado 10-05 J.T, del Liceo Femenino Mercedes Narifio.

Para lograr entonces que las escolares se acerquen a estas habilidades de comprension lectora, se
parte de una propuesta que tome como corpus el discurso publicitario analizado bajo categorias
como la narrativa publicitaria, la semidtica de la publicidad y la ideologia del discurso publicitario.
Elementos que desde la perspectiva semidtica, discursiva e ideoldgica permitiran lograr los fines

establecidos para el presente proyecto.

A continuacion se esboza el plan de trabajo dividido en tres fases, la primera correspondiente a la
fase de sensibilizacién, la siguiente, fase de apropiacion, mientras que la tercera fase es la fase de

reflexion, en que se describiran los objetivos, actividades, recursos y tiempo de ejecucion.

4.1.1 Fase de sensibilizacién: jLa publicidad es puro cuento!

Objetivo: Identificar y caracterizar el discurso publicitario como una narrativa historiable.

Actividades: Para empezar, la docente investigadora mostré a las estudiantes varios anuncios
publicitarios con el fin de que ellas reconocieran los tipos de publicidad que pueden encontrar, ya
sea de tipo propagandistico, comercial o institucional. Una vez establecidas estas diferencias y
habiendo resuelto preguntas objetivas tales como: (Qué se vende? ¢Para qué sirve el producto
promocionado? ;,Como lo promociona? ;En qué contexto es dado el anuncio? ;A qué poblacién
esta dirigido el mensaje?, las estudiantes proceden a identificar estructura del los anuncios
publicitarios, coincidiendo que la mayoria de ellos contienen un esquema narrativo evidente en el

gue se encuentran personajes, situaciones, acciones y lugares respectivamente.
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Para la caracterizacion de los anuncios publicitarios inscritos dentro de la narratividad, las
estudiantes utilizan el Esquema actancial mitico propuesto por Greimas (1971) por medio del
andlisis de los actantes a través de pares opuestos como sujeto-objeto, destinador-destinatario,
ayudante-oponente y definen la secuencia de hechos mediante las cuatro fases de transformacion
propuestas por Péninou(1976) que corresponden a la secuencia inicial o situacion de carencia,

secuencia de enunciacion, prueba y apoteosis.

Recursos: Video-beam, computador, talleres, anuncios publicitarios en medio magnético.

Tiempo de ejecucion: 1 mes

4.1.2 Fase 2: Fase de apropiacion: Lo que hay detras de la imagen publicitaria.

Obijetivos: Establecer inferencias a través de la identificacion del mensaje connotado en el anuncio

publicitario.

Actividades: En esta segunda fase, se busca que las estudiantes se acerquen a lectura de caracter
inferencial por medio de diferentes anuncios publicitarios fijos que fueron trabajados en grupos
de cuatro personas. La docente investigadora inicialmente explica la diferencia entre un mensaje
denotado y connotado con el fin que las estudiantes se familiaricen con estos términos. Luego de
hacer ejercicios que explicaran de manera mas practica esta diferencia, mediante el uso de un
anuncio publicitario como ejemplo, se les entreg6 cada grupo un par de anuncios publicitarios,
con el fin de que ellas determinaran cual era el mensaje linguistico y si correspondia a un mensaje
de anclaje o relevo y consecuentemente identificaran el mensaje denotado y connotado tanto en la

imagen como en el texto.
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Las estudiantes posteriormente explicaron estos elementos a través de un anuncio publicitario de
su interés e identificaron, con ayuda de la docente, las figuras retdricas usadas en los mensajes de
las mercancias como mecanismos connotativos, para lo cual crearon una campafia publicitaria que

hiciera uso de todos estos elementos.

4.1.3 Fase 3: Leyendo criticamente el discurso publicitario.

Objetivos: Identificar y evaluar ideologias, imaginarios y estereotipos propuestos en el discurso

publicitario.

Actividades: En este Gltimo momento, las estudiantes se acercaron a los anuncios publicitarios
como discursos que pretenden modificar actitudes y opiniones en la audiencia. Para desarrollar
esta fase, se llevaron mensajes publicitarios que promocionaban productos para la belleza, bebidas,
comidas rapidas y moda. Previamente se les habia solicitado a las estudiantes que llevaran
informacion tedrica con respecto a conceptos como ideologia, imaginarios y estereotipos y a través
de un grupo de discusion se establecieron qué ideologias predominantes podrian promover los
anuncios y que grupos hegemonicos y antihegemonicos estarian detras de estos. Para definir estos
elementos se trabajé a partir de las perspectiva propuesta por Van Dijk (1996) del ingroup y el
outgroup estableciendo que tipos de personas hacian parte de un grupo hegemonico, definiendo

claramente esta categoria.

Para analizar las ideologias subyacentes también se discutieron diferentes articulos, llevados por la
docente, que se leyeron y analizaron en clase que aportaron informacién extra para identificar
ocultamientos incoherencias e imprecisiones de dichos anuncios con el fin de que esta lectura

ayudara a cimentar una posicion critica frente a los comerciales trabajados. Como actividades
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finales para esta fase, las estudiantes desarrollaron por parejas una pancarta contrapublicitaria y
crearon un video contrapublicitario también que diera cuenta de todos los elementos de

manipulacion por el que esta constituido el discurso de las mercancias.

5. ORGANIZACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

5.1 ORGANIZACION DE LA INFORMACION.

De acuerdo al tipo de investigacion definida en acapite de disefio metodolégico, el tratamiento y
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analisis de la informacion del presente capitulo se realiz6 de manera cualitativa. No obstante, en
la prueba diagndstico se ejecutd un andlisis de corte cuantitativo con el fin de obtener informacion
mas definida y sistematizada para presentar la poblacién y su problematica, dados estos a través
de gréficos. El desempefio de las estudiantes se evalu6 mediante una rubrica de orden cualitativo
(Ver anexo 11) teniendo en cuenta las categorias desarrolladas en las fases de investigacion y los
indicadores respectivos que las componen, descritos en la matriz categorial.

De acuerdo a lo anterior, la primera fuente de informacién a analizar la constituye la prueba
diagnostica, enmarcada en la fase de “Sensibilizacion”. En esta actividad se analizaron dos
componentes:

Cuento Continuidad de los parques (Julio Cortazar): Comprension literal e inferencial

Anadlisis de imagen Vladdo (ver anexo 1): Comprension inferencial y critica.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la prueba diagnostica, se procedid entonces a planificar
una propuesta de intervencion que lograra los objetivos propuestos del proyecto y poner en marcha
tal propuesta a través de su accion o ejecucion. Esto permitié establecer tres fases en el presente
proyecto tales como: sensibilizacion, apropiacion y reflexion, enmarcadas en la unidad de analisis
lectura critica del discurso publicitario que requirieron de sub categorias como: lectura literal,
lectura inferencial y lectura critica, con indicadores susceptibles de analisis respectivamente

nombrados en la matriz categorial y analizados en este apartado.

5.2 ANALISIS DE RESULTADOS

5.2.1 ANALISIS DE LA PRUEBA DIAGNOSTICA.

El diagndstico de los niveles de comprensidn lectora que estaban presentando las estudiantes del
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grado 1005 se analizd con dos pruebas, la primera correspondiente al cuento de Julio Cortazar
titulado La continuidad de los parques, en los que tuvieron que contestar una serie de preguntas
de opcion multiple. Por otro lado una caricatura de Vladdo (Ver anexol) con contenido textual en
la que debian responder a preguntas abiertas, todas que apuntaran a los tres niveles de comprension

lectora que segiin Mauricio Pérez Abril (2003) corresponden al nivel literal, inferencial y critico.

La estructura de la prueba, contiene cinco preguntas, una tiene que ver con el nivel de comprension
literal, dos corresponden al nivel de lectura inferencial y las dos restantes al nivel de lectura critica
(Ver anexo 1). La docente realiz6 otras preguntas de comprension literal de manera grupal al
momento de terminar la lectura, por lo que se les pidio a las estudiantes que identificaran el tipo de
texto que habian leido ( si se trataba de una fabula, una entrevista, una noticia, entre otros) a lo que
la totalidad de ellas respondi6 de manera acertada que se trataba de un cuento, asi como los hechos
y temas a los que se referia la lectura y que se encontraban de manera explicita en la que nombraron

los lugares, personajes y acciones de la historia.

En la pregunta que se refiere al momento de lectura literal el 76% de las estudiantes respondieron
acertadamente, mientras que el 21% no tuvo una respuesta favorable y el 3% restante no respondid

a esta pregunta.

B CORRECTA
B INCORRECTA
NO RESPOMDE
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Figura 3: Preguntas lectura literal

Referido a las preguntas de orden inferencial, en las preguntas formuladas se les indagé a las
estudiantes sobre el posible significado de algunas palabras desconocidas en la lecturay determinar
conclusiones no explicitas en el texto. En este caso las variables cambiaron significativamente,
pues de las dos preguntas de este tipo el 30% de las estudiantes acertaron correctamente, en
contraste, el 33% tuvo una respuesta correcta y el restante 36% no acerto a ninguna de las dos. Esto
evidencia gque en este momento lector las estudiantes presentan una gran falencia, pues a la hora de
que la profesora les preguntara por la idea global del texto la mayoria respondieron que habia sido
muy confuso el cuento por lo que les quedaba dificil establecer cudl era la idea del mismo. Esto se
presentd debido a que las estudiantes se empefiaron en buscar afanosamente los significados de
algunas palabras desconocidas, preguntandose entre si, pero no hubo un esfuerzo en comprender
la sucesion de los hechos y las consecuencias implicitas que acarrearian los mismos. En este

momento la gran mayoria de las estudiantes siguio efectuando una lectura literal.

ml

uz

Figura 4: Preguntas inferenciales
En el ultimo grupo concerniente a las preguntas de tipo critico-valorativas, se les pregunté a las
estudiantes por las implicaciones y valoraciones de las acciones de los personajes y las intenciones
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del autor en el cuento. En este nivel de lectura se pudo evidenciar que asi como les fue dificil leer
de forma inferencial también tuvieron dificultades a la hora de valorar acciones y determinar las
intenciones del autor, pues de las 33 estudiantes, solo un 27% obtuvo la totalidad de éstas correctas,
por otro lado un 36% acert6 a una pregunta y otro 36% fall6 en las dos preguntas formuladas. De
tal manera que de estos resultados tan notables surgid la necesidad de encontrar una propuesta que

permitiera potenciar tales niveles de lectura en las estudiantes.

W 2 CORRECTAS
B 1 CORRECTA
0 CORRECTAS

Figura 5: Preguntas lectura critica
Sin embargo, algo contrario sucedié al momento de analizar la prueba de analisis de imagen. Esta
consta de una caricatura de Vladdo (ver anexo 1) llamada proyecto Ku Klux Kauka en la que
aparece la senadora Paloma Valencia con un mensaje respecto a la problematica que se habia
presentado hace algun tiempo a propdésito despojo de tierras de los indigenas caucanos. Con
respecto a esta imagen, se formularon tres preguntas abiertas que indagaban por los niveles de
comprension inferencial y critica. En este ejercicio que trataba de que se acercaran a dar su punto
de vista y posicion frente a la caricatura, su desempefio fue significativamente mayor, pues se les
facilité percibir la ideologia que promovia la imagen, la intencion del autor al nombrar el proyecto
Ku Klux Kauka asi no contaran con conocimientos previos de este movimiento en la historia 'y la
relacion de oposicion entre términos como caucanos y caucasicos, mencionados en el mensaje

lingtistico de la imagen (Ver anexo 3). No obstante, debido a que las estudiantes tenian la
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posibilidad de abstenerse de responder, si asi lo deseaban el 36% de ellas optd por no responder,
ya sea porque no comprendian el tema o porque temian a equivocarse en la respuesta.

En este sentido, las escolares que respondieron a las preguntas tuvieron un margen de error menos
significativo que en la prueba anterior. Los resultados demuestran que del 100% de las estudiantes
el 46% determina la ideologia que promueve la imagen, un 42% establece la intencion del autor

con el nombre del proyecto y un 48% diferencia términos por contexto.

Mo responde a ninguna pregunta. *
Determina la ideologia que promueve
laimagen.
Establece la intencidn del autor al #
nombrar el proyecto Ku Klux Kauka
Diferencialos términos caucdsico y #
caucano de acuerdo al texto.
T T T

0% 20% 40% 60% B0% 100%

Figura 6: Analisis de imagen.

En la ultima actividad se les solicito a las estudiantes que llevaran un comercial que les causara
gran impacto y mediante una mesa redonda se compartieron las posiciones que cada una tenia
frente al mismo. Primero se empez06 por describir acciones, personajes y objetos del anuncio,
ejercicio en el que todas respondieron asertivamente. Muchas de las estudiantes se manifestaron
frente a la compafia Coca-cola expresando la emotividad y belleza que les suscitaban estos
mensajes, sin ahondar en posibles intenciones y ocultamientos de estos anuncios publicitarios. Al
preguntarles por las intenciones de sus comerciales la totalidad de las estudiantes no vacil6 en decir

gue era Unicamente de vender, pues para ellas hasta ese momento la intencién de los anuncios no
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era mas que incitar a la compra de un producto determinado. En este ejercicio se pudo establecer
que aunque los indices de participacion y opinion se generaron de manera representativa y hablaron
de términos como el racismo, inequidad, se presenta aun una posicion critica muy carente de
andlisis. Sin embargo, en esta actividad se demostrd que el uso de otros sistemas simbdlicos,
efectivamente, podria propender por el mejoramiento de los niveles de lectura de las estudiantes

del grado 1005 J.T.

5.2.2. ANALISIS DE LA PROPUESTA DE INTERVENCION

A través de la siguiente triangulacion, se analiza cualitativamente el progreso de la ejecucion del
presente proyecto, pues debido a que esta propuesta metodoldgica de orden cualitativo esta
fundamentada dentro de un analisis critico y reflexivo de un fendmeno educativo, que en este caso
corresponde a las dificultades en comprension lectora encontradas en las estudiantes del grado 1005
J.T, aunque mucho mas riguroso, resulta significativamente fructifera y reveladora la obtencién
de resultados. De tal manera que se muestra una evidente transformacion en los indicadores
propuestos en la matriz categorial a lo largo de la intervencidn pedagdgica presentes a continuacion

teniendo como eje la lectura critica del discurso publicitario.

5.2.2.1 Fase de sensibilizacion (fase 1) jLa publicidad es puro cuento!

Indicador: Reconoce diferentes afirmaciones, ideas expuestas y contenidos expuestos

objetivamente en el anuncio publicitario audiovisual.

Para realizar las actividades propuestas en esta fase, como punto de partida se tuvo en cuenta los
anuncios publicitarios que cada estudiante habia llevado para discutir en la clase, de tal manera

que por grupos de a tres estudiantes comentaran ente si qué decia cada mensaje, como se difundia
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la informacion, qué personajes se veian implicados en cada uno de los anuncios de manera objetiva
y detallada, después se organizé una mesa redonda Yy las estudiantes socializaron sobre estas
preguntas dadas. Este ejercicio permitié que las estudiantes pudieran dar cuenta de la importancia
del detalle a la hora de responder qué pasaba y su relacion con los personajes. Sin embargo, muchas
estudiantes miraron con desdén este ejercicio, pues lo consideraron un poco basico para su nivel al
inicio de la actividad, algunas intervinieron dando informacion demasiado superficial. Esto le
permitié a la docente practicante acotar que era tan necesario comprender muy bien de manera
literal un mensaje fuera visual o escrito, ya que el proceso de lectura es de orden progresivo y si no
se hacia una lectura literal juiciosa era muy dificil pasar a los otros niveles de comprension. De
esta manera se reconfiguro el ejercicio y las estudiantes trabajaron con mas ahinco en esta actividad

dando detalladamente la informacién solicitada.

Analisis Indicador 2: Localiza las voces presentes en el anuncio publicitario audiovisual tales
como destinador-destinatario, sujeto-objeto, ayudante-oponente.

En este momento de la intervencion pedagdgica se lleva a las estudiantes un comercial
correspondiente a Brotherly Love de Coca-cola, con este anuncio, la docente practicante introdujo
a las estudiantes en el analisis semiético del discurso publicitario mencionando que toda publicidad
tiene un fin totalmente manipulador que se puede empezar a analizar a partir de los roles
actanciales propuestos por Greimas (1971) y que ayudaron a dilucidar a las estudiantes
progresivamente la relacién de los personajes con el objeto deseado y las intenciones de la
compafia. De tal manera, se les explica a las estudiantes a través de diapositivas la relacion
destinador-destinatario, sujeto-objeto, ayudante-oponente y mediante la ejemplificacion del

comercial previamente mencionado entre todas construyeron la relacion de estas funciones
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actanciales. Como ejercicio de aplicacién, la docente llevd un anuncio muy famoso para el
momento y para la edad de las chicas correspondiente a “No hay etiquetas, solo jeans” de la marca
Falabella, después de ver este anuncio las estudiantes realizaron el ejercicio de anélisis de los roles
actanciales, que aunque al principio les parecié un poco confuso lo lograron hacer y al final se
sintieron muy satisfechas con el ejercicio porque notaron que dentro del discurso publicitario se
venden también emociones e ideologias tal como lo menciona Sanchez (1997). A lo que una
estudiante afirma:
“Uy profe yo no sabia que esos comerciales le meten a uno ideas re locas como las de

autenticidad o felicidad como Coca-cola, yo pensé que esas empresas solo querian vender y ya”
Aungue en este momento se esté efectuando un proceso de lectura literal, implicitamente se empezé

a realizar procesos de lectura inferencial.

Anélisis indicador 3: Caracteriza el anuncio publicitario audiovisual como una narrativa
historiable, teniendo en cuenta su proceso de transformacion (secuencia inicial, anunciacion,

prueba y apoteosis)

Partiendo desde la propuesta de Greimas (1971) que reconoce que toda actividad humana esta
mediada por la presencia del relato, se buscaba en este momento que las estudiantes reconocieran
el discurso publicitario como una narrativa, para lo que se les llevé otro mensaje de Coca-cola
correspondiente a Break- up que cuenta la historia de una pareja de enamorados que gira en torno
al elemento fundamental de Coca-Cola. Después de que las estudiantes ven el anuncio, en primer

29 ¢

lugar se sienten muy emotivas, manifestando expresiones como “ay tan lindo ué ternura’’, entre
b b

otras.
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En un siguiente momento se les solicita a las estudiantes que relaten lo que sucede en el comercial
y muy facilmente una lo expresa. A lo que la docente pregunta: “y, ;Por qué crees que es tan facil
recordar lo que pasé en el comercial?” Y la estudiante responde: “Porque es una historia de amor”.
Después de ello se les solicita a algunas estudiantes que describan un comercial que hayan visto
recientemente y no coincidencialmente todas responden a comerciales de tipo narrativo. Lo que
permite concluir que de manera tacita la estudiante confirma que nuestra disposicion por lo
narrativo e historiable hace de la publicidad un elemento de persuasion. Se concluye entonces que
los comerciales mas persuasivos, aunque no los Unicos contienen el elemento anecdotizante, hecho
que en cierta medida sorprende a las estudiantes, pues ellas manifiestan al final de la actividad que
pensaban que todo se efectuaba de manera casual, pero ya se van dando cuenta que detras de todo

hay una intencion que no es precisamente solo la de vender.

Por otro lado y en consonancia con el andlisis de los roles actanciales, se les explica a las estudiantes
que en el proceso narrativo del discurso tanto el sujeto actante como el destinatario sufre una serie
de cambios en el que se genera una situacién de carencia, que es eliminada mediante la
presentacion de un héroe que a su vez eliminara esta carencia produciendo un éxtasis al final del
anuncio. La recepcion de este ejercicio al principio fue un poco confusa pero con ejercicios
practicos pudieron comprender esta relacion. Para ello se les solicito que hicieran el ejercicio con
uno de los comerciales que habiamos trabajado en clase y la mayoria trabajaron el comercial “sin

etiquetas, solo jeans” a continuacion, se evidencia una de las respuestas de las estudiantes:

Figura 7: Respuesta estudiante 1005 Jornada Tarde.

Liceo Femenino Mercedes Narifo.
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5.2.2.2 Fase 2: Lo que hay detréas de las imagenes

En esta fase las estudiantes, aparte del analisis del relato hecho en la primera fase y sus
componentes, se esforzaron por vislumbrar lo que hay detras de la imagen y del mensaje linguistico
y determinar en definitiva, los elementos para alcanzar los niveles de lectura inferencial propuestos

por Pérez (2013).

Indicador 4: Comprende la idea global del anuncio publicitario teniendo en cuenta el mensaje

linguistico, denotado y connotado.

En este ejercicio se les solicitd a las estudiantes que mediante sus conocimientos previos definieran
qué es un mensaje denotado y connotado, aunque no muchas respondieron algunas se acercaron
someramente al significado y la docente en formacion les ejemplificd mediante la expresion de la
palabra perro y sus posibles significados. Para desarrollar este indicador, inicialmente, la docente

Ilevé varios anuncios publicitarios fijos (ver anexo 13) que distribuy6 por grupos.

Después de entregar las imagenes pidi6 a las estudiantes que dedujeran de acuerdo a las imagenes

que tenian cudl es el mensaje lingistico e iconico a lo que las estudiantes respondieron de manera
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acertada. En este ejercicio las estudiantes debian determinar la idea global del mensaje
evidenciando el mensaje denotado y connotado y si el mensaje linguistico era de anclaje o relevo.
Al principio fue un poco dificil realizar el ejercicio, ya que algunas no dieron cuenta del mensaje
denotado de manera efectiva, lo que les imposibilitd realizar una lectura connotativa mas eficaz,
por otro lado hubo dificultades a la hora de activar sus conocimientos previos pues en ciertas
imagenes que suscitaban ideas de ligereza o agarre les fue dificil determinar estos elementos
inferenciales. Sin embargo, al realizar el segundo ejercicio con la siguiente imagen dada por la

docente lo hicieron de manera mas significativa.

Indicador 5: Explica relaciones de significacion en el uso de figuras retéricas como elementos
determinantes en la construccion de sentido.

Inicialmente la docente distribuye a las estudiantes una hoja (ver anexo 14) con las figuras retéricas
principales y se despejan dudas sobre algunos contenidos conceptuales de los tropos. Para llevar a
cabo este indicador las estudiantes definieron qué figuras retdricas estaban presentes en diferentes
anuncios publicitarios fijos y moviles que la docente proyectd con el videobeam en el tablero y
concluyeron que el efecto de los comerciales que tienen una dosis de figuras retdricas es
determinante a la hora de persuadir al destinador, pues estas figuras son constituyente de un cédigo
iconografico, o un conjunto de “semas complejos y culturalizados” (Eco, 1968) que en definitiva
determinaran acciones y conductas del destinador. Para dar cuenta de este indicador, las estudiantes

crearon un anuncio publicitario fijo que usara una figura retérica y que estuviera relacionado con
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un mensaje linguistico respectivamente:

Figura 9

Figura 8

Figura 8 y 9: Creacion publicitaria estudiantes 1005, Liceo Femenino Mercedes Narifio.

Indicador 6: Asocia las relaciones de significacion entre imagen, sonido, movimiento y texto.

En este ejercicio se les llevo a las estudiantes dos anuncios publicitarios caracteristicos por su
efecto perlocutivo sonoro tales como anuncios de Claro y Mc. Donalds. Primero, las estudiantes
escucharon los jingles correspondientes sin ver las imagenes y facilmente detectaron de qué
compafiias se trataba en el momento en que la docente preguntd por el nombre de las empresas a
las que correspondian los anuncios. En este momento las estudiantes ya empiezan a generar una
posicion mas elaborada frente a lo que implica un anuncio publicitario y sus relaciones de
persuasion cuando de sonido, imagenes, movimiento y texto se trata. En la cultura del espectaculo,
lo importante es hiper estimular los sentidos (Ferrés, 2000) y mediante estos ejercicios las

estudiantes concluyen que se estd logrando tal objetivo sin tener en cuenta otras implicaciones
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sociales e ideoldgicas.
5.2.2.3 Fase 3: Leyendo criticamente el discurso publicitario

En esta Gltima fase y después de haber analizado la imagen y el texto en cuanto a su forma y
contenido, se abordé el discurso publicitario desde su perspectiva critica trabajada desde Pérez
(2013) y Cassany (2002) concernientes a la toma de posicién, intencionalidad e ideologia, dados

en tres indicadores expuestos a continuacion:

Indicador 7: Evalua la forma en que el discurso publicitario hace uso de ideologias dominantes

usando estereotipos e imaginarios deliberadamente.

En este indicador, las estudiantes lograron un acercamiento mucho mas critico y valorativo frente
al discurso publicitario debido al progreso que fueron teniendo mientras desarrollaban las fases
anteriores; en este momento se realiz6 un taller en el que ellas evidenciaran elementos hegemonicos
en la publicidad, para lo cual concluyeron con dos comerciales, uno correspondiente a Aguila en el
que figura Sofia Vergara y el otro correspondiente a la compafia de perfumes Dior, diversas
hegemonias en el concepto de feminidad a través de diversos imaginarios. Taller que les permitid
dar un punto de vista mucho mas elaborado y preparado de lo que constituye la idea de hombre,
mujer, racismo, familia, belleza, entre otros, en anuncios publicitarios que ellas mismas trajeron a
colacion. Por otro lado concluyeron que la existencia de tales estereotipos e imaginarios artificiales

influyen en nuestra personalidad, ya que como una estudiante mencionaba vehementemente:

“Entonces lo que quieren los comerciales es que nos veamos como ellos y ellas asi muy en el

fondo a nosotras no nos guste esas formas de pensar”
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De esta misma forma, en este ejercicio pudieron determinar la diferencia de un grupo hegeménico
frente a un grupo antihegemonico, en el que presentaron ejemplos de su vida real, asi como los que
hacen parte de un In-group como los de un out-group. Concluyendo entonces por ellas mismas
que la discriminacién en cada uno de los comerciales sigue siendo vigente asi se intenten transmitir

ideas de igualdad y equidad actualmente.

Indicador 8: Retrata al autor del discurso publicitario desde sus intenciones, subjetividad y

ocultamientos, asi como las contradicciones e incoherencias que éste presenta en el mismo.

Este ultimo indicador, que también corresponde al ultimo taller desarrollado con las estudiantes se
llevé algunos articulos que develaban las realidades ocultas de empresas de belleza, comidas y
bebidas, entre otros. Con la lectura de estos articulos las estudiantes pudieron acercarse a develar
algunas de las subjetividades e incoherencias de tales compafiias, actividad que les suscit6é un gran
impacto debido a que la gran mayoria desconocia las consecuencias nocivas de la produccion de
hamburguesas, mascaras para los ojos y ciertas bebidas en el medio ambiente y en los seres
humanos. Este ejercicio les permitié lograr una postura mucho mas critica frente a las actividades

que habian realizado antes, con un nivel de participacidn bastante alto.

Para este ejercicio las estudiantes crearon un anuncio antihegemonico que diera cuenta a modo de

anuncio de la realidad de estas compafiias. He aqui algunas de estas creaciones:
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Figura 10

Figura 9

Figura 9 y 10: Creacidn contrapublicitaria creada por estudiantes del grado 1005, Jornada

Tarde. Liceo Femenino Mercedes Narifio.

Como actividad final las estudiantes presentaron un producto de tipo audiovisual que se realizé por

grupos de cuatro estudiantes. En tal ejercicio debia evidenciarse un mayor acercamiento a la lectura

inferencial y critica, a través de la puesta en marcha de un anuncio publicitario o un video analitico

de su propia creacion con su analisis critico respectivo que estara inmerso en el mismo, ejercicios

que fueron analizado a la luz de la siguiente rdbrica de evaluacion.

Figura 10: Criterios para la evaluacion de producto audiovisual.

Criterios de evaluacion Desempefio | Desempefio | Desempefio
Superior Basico Bajo

Establece el mensaje connotado y denotado. 87% 13%

Hace uso de las figuras retoricas en la produccion | 91% 6% 3%

de sentido.
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Caracteriza la ideologia, estereotipos e imaginarios. | 90% 5% 5%
Evidencia una postura critica y analitica. 95% 5%
Evalla ocultamientos e incoherencias. 85% 10% 15%

Estos indicadores como los concernientes a la lectura literal e inferencial también fueron analizados

bajo rabrica de evaluacion (ver anexo 11).
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6. CONCLUSIONES

A partir de la ejecucion de una investigacion accion de indole cualitativa, El discurso publicitario:
una ventana de acceso a la lectura critica, puesta en marcha en el grado 1005 J.T, del Liceo
Femenino Mercedes Narifio, se arrojaron una serie de datos y resultados que permite establecer

las siguientes conclusiones:

Los aportes teoricos de Julien Greimas al analisis semiotico del discurso siguen vigentes y tienen
una repercusion significativa a la hora de analizar cualquier tipologia textual y que brinda
herramientas para que el estudiante ya en la secundaria pueda abordar este tipo de supuestos

tedricos que fortalezcan sus interacciones lectoras.

Por otro lado, las estudiantes, ademas de adquirir habilidades que les permita interpretar y asumir
una postura critica en la lectura del discurso publicitario, han logrado producir sus propias
creaciones audiovisuales, mediante la creacion de anuncios, pancartas, entre otros, lo que potencia

en gran medida su competencia critica.

Asi mismo, el uso de otros sistemas simbolicos en el aula ayuda de manera significativa a que la
poblacién estudiantil se sienta mas motivada a la hora de leer, pues el contacto con elementos de

su realidad circundante hace mas interesante y menos tediosa esta ardua tarea que implica para el
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docente ensefar a leer de manera critica al estudiante.

En este sentido, el trabajo que se realizo desde el analisis del discurso con Van Dijk, permitio a las
estudiantes que se apropiaran de términos como hegemonia, antihegemonia, imaginarios,
estereotipos, formatos, ideologias, roles actanciales, modelos mentales y cual es la real l6gica de
consumo en nuestros dias en las que no solo se busca la venta de un producto sino modificar

conductas e identidades.

El gran impacto que obtuvo la puesta en marcha del proyecto, logré que las estudiantes se
documentaran y buscaran en otras fuentes textos que les Ilamé mucho la atencion para el desarrollo
de sus actividades sin que fueran sugeridos por la docente, y por el contrario compartieron en clase
el libro que habian leido (El libro negro de las marcas), herramienta que les ayudd
significativamente a disefiar su producto final y que pone en evidencia su plena conciencia frente

a la gran utilidad y necesidad del elemento intertextual en la comprension lectora.

Por ultimo, no por esto menos importante, conocer las caracteristicas y los componentes del
discurso publicitario, no solo logré en las estudiantes una mayor aprehensién en los niveles de
comprension lectora, sino que, ademas las habilidades tanto escritoras como comunicativas
mejoraron, en cuanto a que los niveles de participacion aumentaron en gran medida y las
producciones textuales eran méas elaboradas y menos contaminadas por la informalidad que en

algunas ocasiones genera el discurso oral.
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7. RECOMENDACIONES

Dadas las caracteristicas de la actual sociedad, es menester partir de la propia realidad de las
estudiantes para construir el conocimiento y asi estimularlas de manera positiva a actividades que
requieran de un esfuerzo cognitivo mayor. De esta manera habra una motivacion que las lleve paso
a paso a lograr sus competencias significativamente. Por lo que se hace necesario generar
estrategias y actividades que fomenten la comprension lectora de manera profunda en toda la
comunidad educativa, ya que este es un elemento fundamental en la construccion del sujeto como

un ser humano reflexivo y democratico.

Como es de saber, la lectura inferencial y critica, son elementos que deben ser trabajados en todos
los niveles de aprendizaje de las estudiantes, con el fin de que estén preparadas tempranamente
para asimilar y asumir nuevas lecturas y nuevos retos lectores, a partir de propuestas llamativas y
acordes con la realidad que rodea a las estudiantes para asi obtener mejoras significativas a la hora

de leer cualquier tipo de texto.
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Anexo 1: Prueba diagnostica

9. ANEXOS
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Anexo 2: Diario de campo # 1.

COLEGIO: LICEO
FEMENINO MERCEDES
NARINO

TITULAR: MAGNOLIA

RAMIREZ

GRADO: DECIMO 10-05

JORNADA TARDE

FECHA: AGOSTO 17 DE 2016

HORA DE INICIO: 4: 45

HORA DE FINALIZACION:

P.M 6:00 P.M
ACTIVI | MARCADOR ANALISIS INTERPRETACION | OBSERVACIO
DAD TEXTUAL NES/
PROPUESTAS

PRESEN | La docente titulary la | Desde la | Las respuestas de las | De acuerdo a la

TACION | docente en formacion | entrada de la | estudiantes permite | entrevista grupal

DE LA entran a la clase, | profesora  en | dilucidar que hay una | con respecto a los

DOCEN | (salon 4). Las dos | formacién, las | inconformidad con | intereses que las

TEEN docentes saludan y la | estudiantes se | respecto a la clase de | estudiantes tienen

FORMA | profesora titular | ven muy | espafiol y que se|en la clase de

CION. presenta a la docente. | receptivas. evidencia en el | espafiol, se hace
Ella se presenta, | Algunas momento en que dicen | necesario cambiar
dando informacién | saludan y | que no quieren tener | la metodologia de

ENCUES | basica  sobre  si | atienden el | clases tan aburridas y | ensefianza/

TA misma. Algunas | saludo de la | esqueméticas  donde | aprendizaje, con
estudiantes profesora, otras | solo llegan a copiar. el fin de que las
preguntan sobre los | no. Algunas ] . estudiantes se

ENTRE intereses de la | murmuran vy La mayoria manifiesta vean mas
docente, en qué | hablan a tono que no le gusta la clase interesadas en la

VISTA . . | de espafiol por esta

GRUP semestre esta, por | muy bajo 26 oues dicen GUe o clase_yexplotarde

AL qué estd ahi. Entre | cuando  cada P .q la mejor manerael
otras. La docente | una de las nifias aprenden nada;  esto potencial que
responde. hace su demuestra  que las tiene cada una de

Al  terminar  de
responder preguntas
que las estudiantes
formularon a la

presentacion.

A las preguntas
formuladas por
la  profesora,

estudiantes estan poco
motivadas con la clase
de espafol debido a la
monotonia con la que se

ellas.

Se hace
importante
acercar a las
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docente, ella hace
varias preguntas con
respecto a la
percepcion que
tienen clase de

espafiol. formuladas

son: ¢Le gusta la
clase de espafiol?
¢Por que?

¢Qué no le gusta de la
clase?

¢Cuales son las
expectativas con la
clase de espariol?

¢Cual seria su clase
de espafiol ideal?

Las estudiantes se
presentan una por
una y dan una
respuesta a cada uno
de los interrogantes,
mientras la profesora
en formacion hace
anotaciones.

Mientras se les hace
las preguntas, la
profesora titular les
revisa algunas
actividades

pendientes en el
cuaderno.

A continuacion se les
entrega una encuesta
en la que tienen que
responder a

todas coinciden
al responder de
manera enfatica
que quisieran
que se cambiara
la metodologia
de la clase, pues
dicen estar
“cansadas  de
llegar a copiar
en el cuaderno
sin aprender” o
a “leer textos
aburridos”.

Aproximadame
nte la mitad de
ellas afirma no
gustarle la clase
de espafiol
porque no les
gusta las
tematicas
trabajadas  en
clase. Y la gran
mayoria en sus
expectativas
expresan querer
tener una clase
mas dinamica y
que aprendan
algo que esté de
acorde a lo que
ellas viven a
diario “que les
sirva para algo
en la vida”.

les presenta las clases.

Dentro de la
presentacion de cada
una de ellas se puede
percibir que la mayoria
se expresa de manera
clara frente a cada
pregunta planteada, sin
temor alguno.

Al preguntarles si les
gustaba leer, la mayoria

respondid
positivamente, pero que
no les gustaba leer

textos “aburridos”.

Todas estas respuestas
con respecto a la clase,
muestran la falta de
interés y motivacion.

estudiantes,  de
una manera mas
amigable, a la
lectura sin que la
vean como algo
aburrido y
mondtono, ya que
muchas

manifiestan  que
les gusta leer, pero
no en la forma en

que se les
presentan los
textos en la clase
de espariol.
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preguntas de carécter
personal
(caracterizacion de la
poblacion) y tiene
que ver con habitos
de lectura.

Asi termina la clase y
la profesora titular
les dice que traigan el
texto de
“Literatuya”, un
proyecto de literatura
que estan abordando
para la préxima
clase.

ANEXO 3: Respuestas analisis de imagenes.

ANEXO 4: Respuestas influenciadas por el discurso oral.




ANEXO 5: Encuesta estudiantes.
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ANEXO 6: Edades estudiantes.

AROs
& ANDS

" MASDE 16
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ANEXO 7: Nucleo familiar.

® PADRES Y
HERMANOS

B MADREY
HERMANOS

B ABUELOS U
OTROS

ANEXO 8: Localidad en la que habitan.

u LOCALIDAD
RAFAEL
URIBE URIBE

mOTRA

ANEXO 9: Estrato socioeconémico.

>

ml m2 m3

ANEXO 10: Encuesta docente.
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ENCUESTA DOCENTE MAGNOLIA PAMIREZ

]

las estudiantes?

1. ;De qué manera le gusta trabajar a las estudiantes?

i Qué relaciones de poder se pueden evidenciar en la clase?
3. ;Como es el rendimiento académico de las esmudiantes?
4. ; Esun grupo que presenta problemas académicos y de indisciplina?

5. ;Qué dificultades sociales v psicologicas, silas hav, ha podido detectar en

ANEXO 11: Rubrica de evaluacion.

Lectura Literal

Criterios de evaluacion Desempefio | Desempefio | Desempefio

Superior. | bésico. bajo.

Define personajes, acciones y eventos de| 100%

manera objetiva y explicita.

Caracteriza el anuncio publicitario como una| 100%

narrativa historiable.

Determina los roles actanciales en el anuncio| 88% 8% 6%

publicitaria.

Evidencia la existencia de la situacion de| 78% 9% 13%

carencia, presentacion del héroe 'y
eliminacién de la carencia en el anuncio
publicitario dado por la docente.
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Lectura inferencial

Criterios de evaluacion Desempefio | Desempefio | Desempefio
Superior. basico. bajo.
1. Analiza relaciones de significacion| 81% 10% 9%
entre las figuras retoricas y el mensaje
linglistico.
2. Establece relaciones de causa| 95% 5%
consecuencia en los  anuncios
publicitarios.
3. Infiere de manera adecuada hechos y| 85% 15%
eventos en el mensaje publicitario.
4. Define la diferencia entre elementos| 98% 2%
denotativos y connotativos del mensaje
publicitario.
5. Interrrelaciona conocimiento previo a| 68% 12% 20%
la hora de analizar anuncios
publicitarios fijos.
6. Determina cual es la influencia de la| 83% 7% 10%
mausica en el discurso publicitario.
Lectura Critica
Criterios de evaluacion Desempefio| Desempefio | Desempefio
superior. bésico. bajo.
1. Mantiene una postura critica frente a| 97% 3%
cualquier discurso publicitario.
2. Define cuéles son las intenciones del| 81% 11% 8%
autor desde ocultamientos e
incoherencias presentadas en el discurso
publicitario.
3. Diferencia adecuadamente entre| 87% 3% 10%

ideologias y estereotipos.
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4. Determina los elementos hegemonicos| 79% 13% 8%
presentes en un anuncio diferenciando in-
group de out-group.

5. Evalta cudles son las voces silenciadas | 62% 21% 17%
en el discurso publicitario.

ANEXO 12: Antecedentes.

Morales (2013) de la Universidad Libre en su proyecto “Un acercamiento a la lectura critica para
nifios de grado cuarto por medio de herramientas TIC” utiliza, al igual que recursos digitales como
la web, quest, prezi y presentaciones interactivas en flash acompafiadas del recurso analogico (libro
de texto)para lograr que los estudiantes del colegio Salesiano Ledn XIllI fortalezcan sus procesos
de lectura. La problematica planteada expone la necesidad de formar estudiantes criticos desde
temprana edad y lograr que ellos accedan a las TIC de manera analitica, pues los estudiantes no
pasan de un nivel literal de lectura. Para ello, la docente investigadora escoge la lectura de un libro
de literatura infantil Kair Andrés, narrador de mitos del autor colombiano Andor Graut, de alli
surge la idea de mezclar los dos tipos de lectura el analégico (libro, papel) y el digital (web quest,

prezi, juegos, presentaciones interactivas en flash).

El siguiente trabajo llevado a cabo por Moreno, Velazco & Hernandez (2011) fundamentd la
investigacion en la lectura como una mediacion para llegar a la comprension critica de la realidad
de los estudiantes del grado cuarto y quinto del Gimnasio el Imperio. En esta propuesta los autores
utilizaron diversos talleres didacticos propuestos por varios autores tales como foros, uso de
imagenes, apropiacion de textos llamativos que dieran cuenta del nivel de comprension lectora de
los educandos, con los cuales lograron que los chicos a partir de la lecturas hechas, pudieran dar

una opinidn sobre los textos y asi explorar sus alcances analiticos de l1os mismos que les permitiera
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relacionar los mismos con su cotidianidad. El problema en el que radicaba la investigacién es aquel
que ha cuestionado todos los trabajos en el presente propuestos: la falta de diferentes procesos de

lectura en los estudiantes.

A partir de la investigacion “Lectura critica en grado octavo en la institucion Félix Naranjo San
Diego (Samand, Caldas)” las investigadoras Herrera, Rendon & Marin (2012), disefiaron una
secuencia didactica, con el fin de formar lectores criticos para mejorar en el analisis, interpretacion,
valoracion y la produccion de diferentes tipos de texto. Pues la falencia que encontraron en los
estudiantes era la falta de comprension lectora, para lo cual elaboraron con diferentes con
caricaturas, textos literarios, cientificos, explicativos, entre otros, una serie de intervenciones que
cumplieran a cabalidad el objetivo del la investigacion desde cuatro diferentes fases: literal,
inferencial, critica y de recapitulacion. Cada actividad iba aumentando su nivel de dificultad de

acuerdo a la fase respectiva.

En el afio 2014 Segura Daniel, elabor6 un trabajo de grado enfocado a “la lectura critica como
potenciadora de reflexion y transformacion” en la institucion Educativa Félix Maria Restrepo
Londofio del municipio de La Unién (Antioquia) con estudiantes de grado once, en el cual la
problematica social vivida por los estudiantes tales como el matoneo, consumo de drogas,
embarazo prematuro, propicié en el docente investigador proponer una alternativa de cambio a
estas practicas desde la lectura critica. Para ello ide6 una secuencia didactica en las que abord6
tematicas tales como las relaciones afectivas, noviazgos y amistades, la relacion y comunicacion
con los padres, las representaciones de autoridad (agentes, funcion e impacto), juventudes, cultura
y subjetividad, drogadiccion, consumo y capitalismo, modelos de belleza, sexo y sexualidades,

entre otros con el fin de suscitar la reflexion en los estudiantes desde preguntas y cuestionarios
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formulados.

La investigacion “Estrategia diddctica para fortalecer las competencias ciudadanas a través de
la lectura critica en escenarios virtuales” llevada a cabo por Ospino y Samper (2014) hallé como
problematica la falta de competencias para afrontar los retos de la vida adulta de los estudiantes
universitarios, requisito tan indispensable para obtener un buen desempefio en diferentes pruebas
de clasificacion a nivel internacional, tal como la prueba PISA, como para la vida. Es por esta razon
que los investigadores toman la lectura critica como mediacion desde las TIC para lograr tal
objetivo. Para ello, disefian diversas actividades desde la plataforma Moodle que aborden temas
morales, la ética, la democracia, problemas sociales y politicos con el fin de que puedan generar

una posible solucion desde el manejo de estos escenarios virtuales.

ANEXO 13: ANUNCIOS FIJOS
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bien
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ANEXO 14: TALLER FIGURAS RETORICAS

Liceo femenino Mercedes Narifio — 1005 J.T
Taller: Figuras retoéricas: Arma contundente de persuasion

Los anuncios publicitarios se valen de cantidad de artimafias para seducir y causar gran impacto
en la audiencia. Las figuras retdricas, como recurso estilistico en la literatura, son usadas por
grandes companias y generar efectos de venta. Entre mas recursos retéricos use un anuncio,
mayor sera la acogida del producto.

A continuacién, presentan una de distintas figuras retéricas, de manera de visualizar el empleo
de ellas en la publicidad.

Antitesis: Utilizada para contraponer dos imagenes opuestas

Metafora: consiste en sustituir la forma habitual de
representacidon a un personaje o a un objeto por otras
formas visuales de aludir a ese personaje o a ese objeto.
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° Hipérbole: Consiste en una
exageracion de la representacidon

@3| visual del tamafio de los personajes y
los objetos, de manera que la mirada del espectador se concentre en

el . SR objeto.
R L

ﬂlwaysl CocaCola

Comparacidn: consiste en la semejanza establecida entre
dos elementos, de modo que el receptor pueda atribuir ciertas caracteristicas al objeto publicitad.

Personificacion: consiste en representar a los objetos
como si fueran personas. Los objetos logran encarnar las
'!' cualidades y las acciones mas genuinamente humanas.
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Thanks, Nurse.

Elipse: En esta figura hay wuna supresion

intencional de algo, que a su vez nos remite a eso. O sea,
decimos que algo esta pero sin mostrarlo.
Sinécdoque: La parte por el todo. Es decir, cierta imagen

que representa algo solo con una fraccidon de ella misma. Puede significar una accién, una
caracteristica, etc.

Repeticidn: Reiteracion de la imagen con el fin de lograr efectos
de recordacidn en el espectador.

Metonimia: Consiste en "designar una cosa con el nombre de otra que guarda con ella una
relacion del tipo parte-todo, causa-efecto, autor-obra, continente-contenido”.

En la metonimia se muestra el contenido (una rodaja de limdn) para expresar el continente o contenedor (la soda
saborizada). En la sequnda figura, la sinécdoque, se muestra una parte (sélo la “C”) para expresar el todo (el logo de
Coca-Cola)

En esta figura retdrica se muestran las causas por el efecto, es decir se muestra
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una imagen en la cual se da a conocer el efecto que causa cierta situacion.
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