Una perspectiva
distinta de
los sentidos.

Instrumentos
didacticos para
trabajar el consumo
responsable
y la autonomia
personal.
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Publicidad, refranes, citas
literarias y adivinanzas
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Introduccién

La vista, el oido, el olfato, el gusto v el tacto constituyen 10s
cinco senfidos basicos. A fravés de los sentidos nos recreamos
an una variedod de experiencias placenteras. tfambién nos
profegen, consiguen que detectermos qué ocurnre en nueastro
entorno vy poseen una relacion directa con el cerebro.

Lo coordinacion general, es decir, el funcionamiento del
cerebro, sentideos y misculos permite que actuemos v reac-
cionemos anfe determinados hechos. Los sentidos informan
dl cereloro sobre los colores, olores, sonidos, sabores o tem-
peraturas que estamos recibiendo v a la vez el cerebro
devuelve el mensgje sobre esa deferminada accién y man-
da Instrucciones para que actuemos.

Intentaremos analizar como la publicidad establece una
estrecha vinculacion con los sentidos. A través de la motiva-
cién, entendida como aguel principio de fuerza intema que
arrastra a un erganisme vive hacia un objetivo, la publicidad
consigue incentivar a los consumidores, porgque esta posee
ventajas raciendles, es decir, 10 que el producto consigue,
sus funciones; ventajas sensoriales, o sea . el efecto del pro-
ducto en los sentidos (forma, aroma, tacto, sabor, ..} y venta-
jas emocionales enfendidas como aquellas sensaciones o
santimientos que evoca el producto y su marca,



El fin de toda publicidad se centra en desper-
tar un deseo o pasién utiizando aguelios fenden-
clas gue nos pueden llevar mas alla de nuestias
intenciones y en parsuadir de que este deseo sdlo
puede saciarse con la posesion del objeto que
anunciamos. 3in embargo, los consumidores no
slempre siguen los canones publicitarios, dado
Que sus mecanismos de defensa, a modo incons-
clente, son muy poderosos y dificiies de averguar.

Ademads, la publicidod despliego mensajes
eldborados por expertos gue consideran las moti-
vaciones humanas y del marketing, con el fin de
impresionar a los consumidares sobre aguellos
aspectos que conlievan smbdlicamente ventajos
y vidlores deseados. Esta es la clove del mundo
publicitario, ofrecemos promesas y solucionas a
problemas, cuando su objetivo prioritario es el logro
del mayor rendimiento econdmico. Aunque también
como consumidores. creemos gue la publicidad
poses las funciones de informar, enfretenar ¥ mostrar
apoyo, conflanza y segurdad.

Al discurso publicitario le preccupa despertar
emocionas, deseos y sensaciones en las personas.
Estas constituyen las tacticas publicitarios que los cre-
atives desarrollan exhaustivamente. auspiciadas por
los estudios economico-sociales, psicolégico-culturg-
les v educativos,

A confinuacién, NOs vamos g Qoercar a una sene
de anuncies pubbiicitanos de prensa y revista, asi
como 0 una relocion de refranes, citas ferarias v adi-
vinonzas gue hemos seleccionado ya que estan aso-
clados al mundo de 103 sentidos. Para sllo, también se
acompanan de una serie de propuestas didacticos

Los sentidos

1 Se pide al alumnodo que traigan al aula revis-
tas para recortar, lijgras y pegamento.

-Una vez en clase, se farman cinco subgrupos.
entre los gue se dishibuyen las revistos v una cartuling,

-Cada subgrupo, con su cartuling, fijeras. pego-
rento y revistas, elaborand un "colloge” respondiendo
0 una de |as sigulentes cuestiones,

-¢Para qué sirve el sentido de o vista?
-Para qué sirve el sentido del oido?
-¢Para qué sirve el sentida del gusio?

- Para que sirve el sentido del tacto?

-Se expone en o pored codao uno de los *colio-
ges’ creados y un miembro portavoez del grupo. expl-
card o realizado y se aploude 2| trabajo conjunio.

1 A cada uno de los peguenos grupes va forma-
dos, se reparten las siguientes citas y se explicord su
sighificado:

En cada senfido estan los ofros sentidos”. (Juan
Ramén Jménez)

-'Los senfidos se gobieman por antojos”. (Lope de
Vega)

='El hombre es un sol: sus senfidos. los plonetas”.
(Novalis)

~'Wo por el pensamiento, sino por los sentidos, Nos
llega todo el conocimiento decisiva”. (Emil Ludwig)

='Silos sentidos no son veraces, toda nuesira razon
&5 folsa” (Lucrecia).

En gran grupo se exponen las reflexiones oporta-
das,

3 A contfinuacién, toda ia close comantard las
sucesivas cltos destacondo o qué sentidos hace
referencic;

-"1Destino! No me arebates la alegria de captar'y
descubrir el universo: no inhatilites mi olfato para sus
olores: mi tacto. para su tocto: mis oidos, para sus sonk-
das: mi vista para sus colores: mi corazon para sus calo-
res, i rozon parg sus leyes”, (HerGolides Péntico).

-'Las sensaciones exfremas, cuando se prolon-
gan, acaban por no sentise”. (Williom Shakespeare).
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'i'- Para el prévimo din. cada subgrupo traera da
sU cosa, de modo redactado. el funcionamiento de
los sentidos, haciendo uso de enciclopedias. libros

-A traves del ojo, vemos; mediante el oido, escucha-
mos y eésto hace gue sintamos.

-En el caso de la imagen de este anuncio, jQué es

e fsbs
especializados, de texte... A cada pequeno grupe se lo'que siente? ¢Por que lo sabéis?

le asignard un sentido diferente al trabojodo. La persona que representa al subgrupo, expone las

respuestas recogidas de los anuncios reflexionados.
-Lao persona portavoz de cada subgrupo: con la

ayuda de imagenes (dibujos. fetes. diapositivas, trans-
patencias. ). expondrd todo 1o recopilado en torno a
los distintos senfidos.

Refranes y frases

Ofrecemos al pequeno grupo, los siguientes refra-
nes y se analizan sus contenidos:
Las actividades que vienan a confinuacion, se lie-

vardn a cobo en pequenos grupos. es decir, cada
subgrupo se detendrd en el andlisis de un senfido a
partir de una serie de anuncios publicitarios y refranes
que hemos saeleccionado:

El ojo y la vista

Anuncio 1: "PURE & VISION" (J.B. Whisky)
e -¢Qué producto se anuncia?

-, Qué dice y pretende decir
la agencia publicitaria con
"PURE & VISION" y con
"EL UNICO QUE ES UNI-

-El amor es ciego.

-Ojo por ojo, diente por diente.

-Algo daria el ciego, siquiera por ser tuerto.
-El jo se ha de curar con el codo.

-Ojos que no ven, corazon que no siente.

-0 jos risuefios, corazén contento,

-Ver para creer.

-El ajo malo, todo lo ve dafiado.

-Ojos que bien se quieren, desde lejos se saludan.
-El ojo muestra el enojo.

-Nublo el ojo, por dos vale el otro.

-"No tanta luz que me encandile”, dijo la zorra al

co'? -
sonar el tira,
—E{guiiﬂa;;grei 3!3 pg‘: :ﬂgﬁ -Quien quiera ojo sano, dtese la mano.

. Como se presenta? -Ojo que ve, no envejece.

Hacemos lo mismo con las frases que siguen:
-5erds el centro de todas las miradas.

-Tedo depende del color del cristal con que se mire.

-Las apariencias engafian.

—:A guien se dirige este
anuncio? ;Porqué? jCua-
les son las caracleristicas
de la persona en dicha
imagen?

—iA queée sentidos hace
referencia? ;Por gué?

;Donde se aprecia el sentido reflejado?

Anuncio 2: "QUIZAS HEMOS LLEVADO EL
CINE EN CASA DEMASIADO LEJOS"
(Pioneer. PDV-LCDI10)

- Qué se anuncia?

Mo todo lo que reluce es oro.

La boca y el gusto

Anuncio 3: "SANO, FACIL, SABROSO" (Sal-
mén noruego)

“SALMON NORUEGO

-£Qué se anuncia? ;Que
quieren decir las palabras:
sano, facil y sabroso?

- Qué quieren decir con fra-
se anterior y con "... saltas
de la butaca cuando apa-
rece el monstruo, se te
hace un nude en la gar-
ganta cuando el bueno
esta en peligro™?

-4, Quién aparece y por que?
£ Qué aspecto tiena?

-;Transmite algun tipo de
valores? jCual o cuales?

-¢A gqué sentido o sentidos ha-
ce referencia? ; Por qua?

-Ademas de hacer referen-
cia al sentido del gusto
i Podriamos intuir la pre-
sencia de algin otro?
iPar qua?

-5 Que tipo de vocabulario em-
plea? ;Cdmo son las es-
tructuras grarmaticales?

-4Qué imagenes aparecen
y por qué? ;De qué valo-
res nos hablan?
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-¢A quien se dirige? y ¢que gancho publicitario esta
empleando?

-4 Que estilo de vida nos presenta?

Anuncie 4: "FIJO QUE EN LA VARIEDAD
ESTA EL GUSTO" (Telefénica)

-3, Que se publicita con este
anungio y guién lo hace?

-En cuanto al texto, ;Cue
dicen y gué guieren de-
cir? ¢Qué doble sentido
liene la palabra “fijo"?
i Podriais decirnos cua-
les? Cuando hace
referencia al gusto ;gueé
se interpreta?

FUO QUE EN LA VARIEGAD
ESTA EL GUSTQ

-¢Qué expresan las image-
nes?

-, Qué valores nos transmi-
te el anuncio?

-¢A gue sentido o sentidos
alude? ;Por qué?

La persona portavoz del grupo se encarga de
exponer las rellexiones surgidas.

Refranes
Los ofrecemos a continuacion y los comentamos:

-A gusto dofiado, lo dulce le es amargo.

-be ls que no te agrada, no comas nada, y nunca
muche de lo que te agrada.

-Con el comer va el saborear; el engullir sélo es tragar.

-De lo que me agrada una tonelada; de lo que me
enfada, o poco o nada.

-De lo que me gusta, hasta que me tupa.
-El que estd enfermo, nada le sabe bueno.

-Yo te perdeno el mal que me haces, por lo bien que
me sabes,

En gran grupo, comentamos los siguientes refra-
nes, tambien referentes al sentido del gusto ;Guar-
dan alguna relacidn con el anuncio numero 4 que
habéis trabajado anteriormente?

-Gustos y pesares son mds que imaginacidn,
-5cobre gustos no hay nada escrito.

-Gusto secreto, ne es gusto entero.

-Viste al use, y vivirdn a gusto.

-Gusta mds la preparacién que la funcidn,

-Lo que gusta en la noche de fiesta, a la mafiana
apesta.

La piel y el tacto

Anuncio 5: "PIEL CONTRA PIEL" (Control.
Preservativos)

-5 Qué producto se anun-
cia? 4Como se deno-
mina? ;Qué prometen
al utilizarlo?

- Qué quiere decir "Piel
contra piel" y "Sensa-
cion"? En este anuncio
;guardan asociacion
estas dos palabras?

-£Qué tipe de estructuras
gramalicales se usan?

-Sobre las imagenes
¢Quiénes aparecen y
por queé? jComo se
presentan? Describi-
mos las caracteristicas
de sus protagonistas.

-£Cual es el gancho publicitario empleado?
-4 Queé valores nos intenta vender?

-2 A qué sentidos se esta refirendo? ;. Por qué?

Anuncio 6: "CALUROSO EN VERANO. FRIO
EN INVIERNO. SECO DE DiA ¥ HUMEDO
DE NOCHE. PERFECTO, NOS QUEDAMOS",
(& Jotas. Jamones)

-5 Que se anuncia?

-:Que relacion existe en-
tre &l mensaje del anun-
cio y el producto que
publicita?

- Qué imagenes emergen
y por que? ;Guardan re-
lacion la imagen con la
frase y el producto? ; Por
que?

-¢,Qué sentido o senfidos se
manifiestan? ;Por qué?

-, Qué vocabulario y es- —
tructuras gramaticales :
se estan empleando?

-4 A quien se dirige?
-5, Que estrategias publicitarias utiliza?

- Qué estilo de vida nos ofrece y qué valores nos
transmite?

La persona que representa al pequeno grupo,
expone las conclusiones conseguidas.
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Refranes
Se muestran los siguientes:

-De abrigado a nadie vi morir; de desabrigado si.
-Donde hay amor, hay dolar,

-El calor del lecho, torna vive al muerto,

-Abril sanriente, de fric mata a la gente.

-Al ciego, de ojos le sirvan los dedos.

-Ande yo caliente, riase la gente.

-Lo que pica, sana.

-En ngostoe, frio en el rostre.

-La lumbre de llama, caliente el cuerpo v alegra el
alma.

-Lo caliente es lo que hace buen vientre; lo frio
échalo al rio.

-Cada cual siente el frio, como anda vestido.
-A cualquier dolencia, es remedio la paciencia,

Conjuntamente, todo el grupo-clase debatira
sobre la frase que sigue:

-Ponerse en la piel del otro.

La nariz y el olfato

Anuncie 7: "UN AROMA INTENSO" (Nes-
café. Café)

- Que se anuncia?

-4 Qué sentido o sentidos
nos esta recordando?

Un o . Por gué lo sabéis?

aromagasay

intense.

-, Que nos transmite el
texto? ;Se apoyan ima-
gen y texto? iEn qué se
nota? ;Qué significa
“Mas Nescafe que nun-
ca"?

-4Que vias publicitarias
utiliza?

LA quién se dirige el
anuncio vy el producto?
+Se refiere a todo tipo
de publico? ;Por gque?

Anuncio 8: "ODIO TENER QUE LLEVARLA
A CASA. CUANDO EL COCHE HUELE A
PERRO" (Febreze. Quita olores)

=, Que producto se anuncia?

-4 Que nos quiere decir? ;Que doble sentido puede
tener la exprasion "huele a perrg"?

-¢Qué imagenes aparecen y por que? ;Que acciones
estan realizando sus protagonistas? ;CQué rol repre-
senta ella? ;Y él? ;jQué efecto resulta si invertimos
estos roles? En la vida real, ;sigue el chico acompa-
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nando a la chica a su
casa? ;Cual de los dos
muestran mas afecto?
4 Par qué esto es asi?

-;Qué torma de vida pre-
senta el anuncio?

-;Qué valores se apre-
cian?

-¢A que sentido o sentidos
se refiere? ;Paor queé?

Desde la persona dele-
gada del grupo, se expo-
nen las ideas comentadas.

Refranes

Como sucede en los otros pequenos grupos, se
analizan los proximos refranes:

-Le dijo el olfato al paladar: "Mds vale mi oler que
tu gustar”, ¥ el paladar al olfato: "Echa tu clor
en el plato",

-De los olores, el pan; de los sabores, la sal.
-Para buenas ser, la mujer y el agua a nada han de oler.
-Mads vale sabor, que olor,

El oido y la audicion

Anuncio 9: "IOLE! UN MUNDO EN TU
IDIOMA" (Ole. Pagina web).

=i Queé cenotacion tiene
la palabra "olé"? ;Qué
sensaciones 0s evo-
ca? Describidias.

'g',QLIE sentimos cuando
no enlendemos el
idioma del otro?

-¢Qué senlidos se apre-
cian en el anuncio?

-.Qué ocurre cuando
hablamos el mismo
idioma y ng nos en-
tendemaos? iQueé
otros modos usamos
para entendernos
ademas del idioma?

-El mensaje del anuncio tiene equivalencia con la
imagen. ;La sustituiriais por otra? Comentadia.

-8i tuvieseis que acompanar sonido (musica, efectos
sonoras, ...) a este anuncio ;Cuales escogeriais?

-Cuando nos comunicamos ;qué sentidos podemos
utilizar? Poned ejemplos.




Anuncio 10: "HAZTE ESCUCHAR" (Erics-
son. Telefonia)

-4 Qué significados conlleva el sfogan de este anuncio
"Hazte escuchar"?

- Qué sentimientos os aflo-
ran cuando no nNos escu-
chan? Describidlos.

-, Qué lecturas deducimos
del anuncio?

-, Se os ocurre otra Ima-
gen para acompanar al
slogan publicitario? Co-
mentadia.

-4Qué sentidos se vuel-
ven mas sensibles para
agquellas personas gue
padecen pérdida de au-
digion®?

-Poned ejemplos desde

otros anuncios extrai-
dos de revistas acerca de las expresiones: escu-
char y oir.

- Podeis analizar un spof de television sin sonido.
¢ Que interpretaciones le asignais? A continuacion,
podeis visionario en su totalidad ;Qué diferencias
destacais?

- Seleccionad alguna cuna radiefénica y comentad
qué efectos sonoros destacais en ella?

-4 A qué nos estamas refiendo cuando comentamos
“en voz baja se oye mejor” ¢ * para lo gue hay que
oir..."? o ¢"Tener buen oido" o "Tiene un oido..."?
y ¢ Cuando el rio suena es que agua lleva?

-/ Reflexionar un momento sobre los diversos soni-
dos que podeéis percibir a lo largo de un dia? Des-
cribidlos.

-, Que lipos de sonidos nos hacen encontrarnos a
guslo o a disgusto? Estableced las diterencias.

Finalmente, se exponen en comun las reflexiones
planteadas.

Refranes

Pasamos a ofreceros los siguientes v se estable-
ce el comeantario en pequeno grupo:

-Quien bien oye, bien responde

-0ir, callar y ver, hacen buen hombre y buena
mujer.

-Oye primero y habla después.

-Oigamas, pero no creamos hasta que lo veamos.
-Qir y ver, para mucho saber,

-Ver, oir y callar.

-A palabras necias, oidos sordos.

-GQuien bien oye, bien responde,

Otros sentidos

Ahora que ya conocemos las funciones de nuestros
cinco sentidos, vamos a analizar otros significados
que alribuimos a dicha palabra. Preguntaremos a
nuestras familias acerca de los siguientes grupos de
palabras:

-Sentido propio. -Sin sentido.
-Sentido comin. -Sentido del ridiculo
-Sexto sentide. -Sentido del humar.
-Dable sentido. -Perder el sentido.

Se exponen los significados, se elaboran conjunta-
mente frases gue contengan palabras anteriormente
citadas y analizamos todo ello.

El sexto sentido

Anuncio 11: "PARA COMPETIR CON EXITO
EN EL MERCADO, HACE FALTA UN SEX-
TO SENTIDO". (InterMedia. Grupo de co-
municacién)

-4 Qué nos pretende comuni-
car la frase del anuncio "ac-
tuar con tacto y creatividad"?

-Buscad publicidad en prensa
que inserte elementos aso-
ciados a diversos sentidos.
¢ Cuales son los mas recu-
rridos? Comentadios.

-¢A qué nos referimos cuan-
do se habla de un® sexto
santida®™?

-4, Enqueé personas se centra
este anuncio?

- Qué valores y contravalo- e
res asociamos en esta il
pubiicidad? | AATTRA

Una wvez analizados los
anuncios y las cuestiones respectivas, la responsable
del grupo resalta las ideas principales.
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Frases
A continuacion, se muestran estas frases y se pro-
cede a su comentario;

-"El sentido comtn es muy poco comun” (Horace
Greeley)

-"El sentido comun llevado a un grado nada comun, es lo
que el mundo llama sabiduria”. (Samuel Coleridge)

-“Es una lastima que el senfido comun no lo sea”.
{AndGnima)

-"Hay gentie tan llena de sentido comtin, que no e gue-
da el mds pequefio rincdn para el sentido propio”,
(Miguel de Unamuno)

-“8i tuvigramos que fiamos del sentido comun, Ia Tie-
ria seguiria siendo plana”. (Claire de Lamirande)

-"Yo amo el gran senlido comun que discurre por las
calles”. (Napoleon)
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Todos los sentidos

Anuncio 12: "DESPIERTA TUS SENTIDOS"
(Control. Preservativos)

-4 Qué os sugiere este anuncio?
Podéis realizar una lectura
global del mismo.

-, Qué secuencias se apre-
cian?

- Existe asociacion imagen-
texto-producto?

-Normalmente jtenemos los
sentidos dormides? o, cuan-
do dormimos ;qué sentidos
nos acompanan?

-, Por qué lienen importancia
aqui los sentidos? ;A cuales
hace mencion en este
caso?

Anuncio 13: "SABER QUE COLABORO ME
HACE SENTIR BIEN" (Fortuna. Tabaco)

-¢ A gué tipo de sentidos se
esla refiriendo este anun-
cio?

-;Qué expresiones se rela-
cionan con la Irase "me
hace sentir bien"? ;Y con
la contraria?

-, Qué otras imagenes se os
GCUrren para expresar esas
sensaciones positivas y ne-
gativas? Describidlas.

-4Qué interpretaciones ha-
cemos del anuncio? jExis-
te veracidad o incoherencia
en el mensaje?

-;Qué valores y contravalo-
res nos intentan vender?

Se exponen los comentarios surgidos de la reflexion de
los mencionados anuncios. |
Para saber mas

BASSAT, L., El libro rojo de fa publicidad, Folio, 6
edicidn, Barcelona, 1994. .

FERRES.J., La publicidad, modelo para la ensedian-
za, Akal, Madrid, 1994..

GOLEMAN,D., Infeligencia emocional, Circulo de
Lectores, Barcelona, 1996,

SOLER, E., Educacion sensonial, Alhambra, Granada,
1998.

VAN DER MEER, R. Y A., Sorpresas de los sentidos,
Plaza Joven, Barcelona,1987.
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Adivinanzas
Se reparten a todo el grupo-clase las adivi-
naNzas que vienen a continuacidn con el obieto
de resolverlas y ademds. se sugiere que traigan
ohras diferentes de casa. Al dic siguiente e
comentan conjuntamente las adivinanzas Gpor-
facdas,

lglesia pequena

sacristan rebullidor

los santitos que estan dentro
son todos del mismo color.

«LA BOCA»

Vamos a la cama,

a hacer lo que Dios manda,
a juntar pelo con pelo,

y una nifia en el medio.

«EL OJO»

Una senorita muy ensenoritada
siempre esta en casa,
y siempre esta mojada.

«LA LENGUA»

De dia muy abiertas
estdn mis ventanas;
de noche, cerradas,

echan las persianas.

«LOS OJOS»

Doy al cielo resplandores

cuande deja de llover:

«ARCO IRIS»

abanico de colores

que nunca podras coger.

¢Sabes qué cosa serd
que al empezar a decirle
ensequida acabard?

«EL SILENCIO=»

Puedo ser alegre o triste

segun quien me toque esté:

con que me rasges las cuerdas,
buen sonido emitiré

aLA GUITARRA»

Estoy en el cielo
también el mar;
asi en la turquesa
v en el pavo real

«EL COLOR AZUL~




