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Prácticas del LenguajeLa publicidad: del derecho y del revés

4

La publicidad: del derecho y del revés

4

¿Cómo se navegan los textos de esta serie?

Flecha interactiva que lleva
a la página posterior.

Al cliquear regresa a la última 
página vista.

Ícono que permite imprimir.

Folio, con flechas interactivas 
que llevan a la página anterior
y a la página posterior.

Pie de página

Portada

Volver a vista anterior

4

Los materiales de la serie Propuestas Didácticas - Primaria cuentan con elementos interactivos 
que permiten la lectura hipertextual y optimizan la navegación. 

Para visualizar correctamente la interactividad se 
sugiere bajar el programa Adobe Acrobat Reader 
que constituye el estándar gratuito para ver 
e imprimir documentos PDF.

Adobe Reader Copyright © 2018. 
Todos los derechos reservados.

Volver al 
Itinerario de actividades¡Ojos en acción!

En esta actividad te proponemos explorar las revistas y los diarios para identificar las publi-
cidades que aparecen en ellos.

Prácticas del Lenguaje Actividad 1

¡Ojos en acción! 1
Prácticas del LenguajeActividad 1

Indica enlace a un texto,  
una actividad o un anexo.

Itinerario de actividades

Actividades

Íconos y enlaces

Símbolo que indica una 
cita o nota aclaratoria. 
Al cliquear se abre un 
pop-up con el texto:

El color azul y el subrayado indican un 
vínculo a la web o a un documento externo.

1

Los números indican las referencias de notas 
al final del documento.

Botón que lleva al itinerario 
de actividades.

Sistema que señala la posición 
de la actividad en la secuencia.

Organizador interactivo que presenta la secuencia 
completa de actividades.

Ovidescim repti ipita 
voluptis audi iducit ut qui 
adis moluptur? Quia poria 
dusam serspero voloris quas 
quid moluptur?Luptat. Upti 
cumAgnimustrum est ut

Volver al 
Itinerario de actividades

“Título del texto, 
de la actividad 

o del anexo”

 G
.C

.A
.B

.A
. |

 M
in

is
te

rio
 d

e 
E

d
uc

ac
ió

n 
e 

In
no

va
ci

ón
 | 

Su
b

se
cr

et
ar

ía
 d

e 
P

la
ne

am
ie

nt
o 

e 
In

no
va

ci
ón

 E
d

uc
at

iv
a.

https://get.adobe.com/reader/?loc=es
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Prácticas del LenguajeLa publicidad: del derecho y del revés

Itinerario de actividades
Primera parte
Leer y escribir para identificar las publicidades 
y sus recursos

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

Palabras para convencer 3
Prácticas del LenguajeActividad 3

¿Cómo se hizo? 2
Prácticas del LenguajeActividad 2

¡Ojos en acción! 1
Prácticas del LenguajeActividad 1

Para la dama y el caballero 4
Prácticas del Lenguaje Formación Ética y CiudadanaEducación Sexual IntegralActividad 4

Los estereotipos, ¿son o se hacen? 5
Prácticas del Lenguaje Formación Ética y CiudadanaEducación Sexual IntegralActividad 5



6

 G
.C

.A
.B

.A
. |

 M
in

is
te

rio
 d

e 
E

d
uc

ac
ió

n 
e 

In
no

va
ci

ón
 | 

Su
b

se
cr

et
ar

ía
 d

e 
P

la
ne

am
ie

nt
o 

e 
In

no
va

ci
ón

 E
d

uc
at

iv
a.

Prácticas del LenguajeLa publicidad: del derecho y del revés

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

Cuarta parte
Leer y escribir para producir una contrapublicidad

Estereotipos para desarmar 6
Prácticas del Lenguaje Formación Ética y CiudadanaEducación Sexual IntegralActividad 6

¿Vale todo en la publicidad? 7
Prácticas del Lenguaje Formación Ética y CiudadanaEducación Sexual IntegralActividad 7

Manos y cabezas en acción 8
Prácticas del Lenguaje Formación Ética y CiudadanaEducación Sexual IntegralActividad 8
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Prácticas del Lenguaje

La publicidad: del derecho y del revés

Actividad 2

Primera parte
Leer y escribir para identificar las publicidades 
y sus recursos

¡Ojos en acción!

En esta actividad te proponemos explorar las revistas y los diarios para identificar las publici-
dades que aparecen en ellos.

Junto con otro compañero lean las publicidades y discutan:
a. ¿Qué cantidad del espacio gráfico total de las revistas y de los diarios está dedicada a la 

publicidad? ¿Está explícitamente indicado que se trata de un espacio para publicidad o no 
lo está? ¿Hay avisos que ocupan páginas enteras y otros que ocupan fragmentos de una 
página? ¿Encuentran publicidades repetidas en los dos o tres medios que están revisando? 
¿Encuentran marcas repetidas?

b. Anoten las conclusiones a las que llegan para luego compartirlas con el resto del grupo.

¿Cómo se hizo? 

En esta actividad les proponemos leer las publicidades y analizarlas. Reúnanse con sus com-
pañeros en un grupo de no más de cuatro integrantes. Lean los ejemplos de publicidades y 
discutan entre ustedes. Pueden usar estas preguntas como guía:  
 • ¿Qué producto se anuncia? ¿Para qué sirve? ¿Se explica su utilidad en la publicidad?
 • ¿A quién va dirigida la publicidad? ¿Cómo lo sabemos?
 • ¿Quién es el potencial consumidor? ¿Qué efecto tratan de lograr en el lector?
 • ¿Cómo se dirigen a él para conseguir ese efecto? ¿Le formulan preguntas, le dan consejos u 

órdenes? ¿Lo tutean o lo tratan de usted?
 • En los avisos que contienen imágenes, ¿solo se representa el producto que se desea vender 

o se ven más cosas? ¿Qué cosas?
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Actividad 1

Volver al 
Itinerario de actividades

Volver al 
Itinerario de actividades
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Prácticas del Lenguaje

La publicidad: del derecho y del revés

Palabras para convencer 

En esta actividad te proponemos reunirte con tus compañeros en grupos de no más de tres 
integrantes. Es importante que tengas a mano tu carpeta, tus notas y las publicidades que 
han analizado en actividades anteriores para que puedan escribir ahora un nuevo eslogan 
para una publicidad.

a. Según el grupo que integren, sigan las siguientes consignas: 
• Grupo 1: seleccionen una de las publicidades analizadas en la actividad 2. Escriban un 

nuevo eslogan. 
• Grupo 2: seleccionen una publicidad que les resulte interesante o que sea muy conoci-

da. Escriban un nuevo eslogan. 
• Grupo 3: elijan un producto de la vida cotidiana que ustedes usan (sacapuntas, jeans, 

biromes, zapatillas, etc.) y un destinatario para su publicidad. Escriban un eslogan que 
pueda acompañar la publicidad de ese producto. 

b. Revisen el texto:
• que quede claro cuál es el producto: en qué consiste y cuál es su nombre;
• que las palabras usadas rimen o haya algún juego de sonidos o de palabras que pueda 

llamar la atención de los que escuchan el eslogan;
• que no quede muy largo, para que sea más fácil de ser recordado.

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

Actividad 3

Volver al 
Itinerario de actividades
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Segunda parte
Leer y escribir para participar de una discusión acerca de los 
estereotipos en la publicidad

Para la dama y el caballero

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

Reúnanse en grupos de no más de cuatro integrantes y tomen nota de las conclusiones a 
las que arriban luego del intercambio.
a. Lean los ejemplos de publicidades que recibieron y discutan entre ustedes. Pueden usar 

estas preguntas como guía:  
• ¿Cómo aparecen hombres y mujeres en las distintas publicidades?
• ¿Qué productos se anuncian? ¿Quién es el potencial consumidor? ¿Qué efecto tratan 

de lograr en él?
• ¿La publicidad establece alguna relación entre el producto y el uso distinto que harían de 

él los varones o las mujeres? ¿Cuál?
b. Observen las imágenes y lean las frases presentes en cada una de las publicidades. ¿Qué 

opinan de ellas? ¿Les resultan actuales? ¿Son aceptables hoy en día? ¿Por qué?
c. Relean las publicidades de la actividad 2. Analicen entre todos qué diferencias y qué si-

militudes encuentran con las publicidades antiguas.
d. Señalen las similitudes y las diferencias que encuentran con ejemplos de los eslóganes 

de las publicidades. 
e. Compartan con sus compañeros las conclusiones que pudieron registrar en sus notas.

Ver actividad 2

Volver al 
Itinerario de actividades
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Actividad 4
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Los estereotipos, ¿son o se hacen? 

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

Texto 1 - Los prejuicios y los estereotipos 
El estereotipo es un conjunto de rasgos que supuestamente caracterizan a un grupo. Por 
ejemplo, en su aspecto físico, en su manera de pensar, en su comportamiento. En el este-
reotipo se destacan y se exageran algunas características de ese grupo y se ignoran muchas 
otras. Luego, se produce una generalización que consiste en aplicar esa caracterización a 
todas las personas pertenecientes al grupo. Los estereotipos están formados por opiniones 
que son transmitidas por el medio social y cultural en el que se vive y que se aplican en forma 
general a todas las personas pertenecientes a una categoría, nacionalidad, etnia, edad, sexo, 
preferencia sexual, procedencia geográfica, etcétera.

Texto 2 - Los prejuicios y los estereotipos 
Los estereotipos son las imágenes, las ideas, los pensamientos que un grupo o sector social 
construyen acerca de otro grupo o sector social. ¿Cómo lo hacen? Seleccionan algunas ca-
racterísticas de algunos sujetos (color de piel, origen, orientación sexual, orientación política, 
condición económica, etc.), en general las valoran en forma negativa y luego las aplican a 
todos los integrantes del grupo elegido, incluso a los que no conocen. En la actualidad, por 
ejemplo, los medios de difusión crean cierta estética, modas, formas de comportarse, ideas 
sobre el amor, la belleza, sobre lo que es perfecto e incluso sobre el placer, para que los con-
sumidores se identifiquen y puedan señalar positivamente a quienes aceptan esos modos y 
esas ideas y puedan discriminar a quienes “quedan afuera”. Pero afuera, muchas veces están 
aquellos que tienen ideas más creativas, más novedosas e incluso más liberadoras que las de 
los estereotipos promovidos y difundidos en medios y redes.

Texto 3 - Los prejuicios y los estereotipos 
La Real Academia Española (RAE) señala que el estereotipo es una imagen o idea gene-
ralmente negativa, que se aplica a una persona o a un grupo, referida a su nacionalidad, 
etnia, edad, sexo, orientación sexual, procedencia geográfica, etcétera. El estereotipo es el 
comienzo de un proceso que incluye prejuicios que manifiestan desprecio y que son la base 
de acciones discriminatorias.

Los medios de comunicación y las redes construyen y reproducen estereotipos a través 
de las imágenes e ideas que hacen circular; luego, el público accede a ellos y los multiplica. 

Actividad 5
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En las publicidades puede apreciarse la presencia de estereotipos diversos que venden un 
producto, pero también ciertos valores como el éxito social, la pertenencia a un grupo de-
terminado, etc. Por ejemplo, los siguientes estereotipos de género aparecen frecuente-
mente: la mujer suele ser representada como esposa, madre, ama de casa, con una imagen 
dependiente y débil; el hombre, en cambio, refleja fuerza, agresividad, dominio y valentía.

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

En la publicidad destinada al mundo infantil, el estereotipo más común es el de los roles de 
género para indicar supuestas diferencias entre chicos y chicas. Las niñas se muestran obe-
dientes, delicadas, ordenadas, y ayudan a la madre con las tareas de la casa. Sus juguetes 
pertenecen al mundo de la cosmética y del hogar y abunda el color rosa. A los niños, por el 
contrario, se los refleja como inquietos, rebeldes pero emprendedores, y sus juguetes tie-
nen que ver con el mundo de la construcción, los automóviles o las armas.

Volver al 
Itinerario de actividades
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Tercera parte
Leer y escribir para discutir acerca de las regulaciones de las 
publicidades 

Estereotipos para desarmar 

Reúnanse con sus compañeros en grupos de no más de cuatro integrantes.

a. Lean las publicidades que el docente les entregó, usando como guía las preguntas que co-
rresponden a su grupo:

• ¿Cómo están compuestas las familias que aparecen, cuáles son sus integrantes? ¿Pare-
cen tener hijos? ¿Cuántos? ¿De qué género? ¿Qué están haciendo? ¿Cómo se los nota 
(alegres, tristes, enojados, etc.)?

• ¿Qué tipo de juguetes promocionan las niñas? ¿Y los niños? ¿Hay publicidades de jugue-
tes donde aparezcan niños y niñas juntos? ¿Muchas?

• En las publicidades en las que aparecen jóvenes, ¿qué productos intentan vender? 
¿Cómo son esos jóvenes? ¿Están solos o en grupos? ¿Parecen estar contentos, alegres, 
enojados, relajados?

• En general, ¿cómo describirían a las personas que aparecen en las publicidades? 
¿Cómo se visten? ¿Cuáles son sus características físicas (cuerpo, color de piel, cabe-
llo, estatura, etc.)?

b. ¿Qué relación tiene lo que aparece en las publicidades que analizaron con los textos 
que leímos?

 
c. Elijan una de las publicidades analizadas y señalen, a través de rótulos, dónde y de qué ma-

nera aparece el estereotipo. Consideren que esta publicidad intervenida estará colgada 
en la cartelera de la escuela y podrán verla todos los miembros de la comunidad escolar. 

Actividad 6
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¿Vale todo en la publicidad? 

Reúnanse en grupos de no más de cuatro integrantes:
a. Lean los fragmentos de artículos periodísticos que les indique el docente. Luego, discutan 

las preguntas que figuran al final de cada uno de ellos.

 
CONTROVERTIDAS CAMPAÑAS

Gucci y otras marcas que promueven la extrema 
delgadez 
Pese a que en los últimos años parecía que las tallas saludables y la moda ‘curvie’ se imponían en el 
mundo textil, muchas son las firmas que potencian una apariencia enfermiza en la mujer

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

Pese a que en los últimos años parecía que las tallas saludables y la moda ‘curvie’ se 
imponían en el mundo textil, muchas son las firmas que potencian una apariencia 
enfermiza en la mujer.

Son muchos los casos de mujeres que han caído en las redes de los trastornos alimen-
ticios, por culpa, en parte, de diferentes campañas publicitarias en las que se promueve 
una imagen poco saludable de las modelos. Estas profesionales del sector, extrema-
damente delgadas, sirven como referencia para el resto de clientas potenciales que, 
con resignación, tienen que aceptar que las prendas que aparecen en los esqueléticos 
cuerpos reproducidos en las imágenes tienen que entrar también en los suyos.

Esta misma semana, ASA (la autoridad británica que regula el contenido de los anun-
cios) ha prohibido una publicidad de la firma Gucci, en la que posaba una modelo de 
apariencia “poco saludable”, “demacrada”, y con una “delgadez enfermiza”. (...) Este no 
es el primer caso en el que una determinada marca utiliza este tipo de mujeres, cuya 
imagen resulta poco saludable. En el año 2011, ASA también tomó medidas contra Miu 
Miu por una imagen que tacharon de “irreconocible” de la modelo Hailee Steinfeld, 
además de prohibir otra campaña en 2015 en la que Saint Laurent presumía de una 
modelo demasiado delgada. (...) La diseñadora Victoria Beckham, mujer del famoso 

Actividad 7
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https://www.estrelladigital.es/articulo/sociedad/gucci-y-otras-marcas-promueven-extrema-delgadez/20160408124417279818.html
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futbolista David, pese a que en el año 2010 declaraba que “no usaría nunca modelos 
demasiado delgadas”, tuvo que tragarse sus propias palabras cinco años más tarde, en 
septiembre del 2015. Victoria, cantante reconvertida en diseñadora, usaba en uno de 
sus desfiles a profesionales ausentes totalmente de cualquier curva o atisbo de masa 
corporal. Las redes sociales no tardaron en hacerse eco de este hecho, donde denun-
ciaban que “las mujeres reales también nos ponemos ropa”. En Reino Unido, varias 
asociaciones que luchan contra los desórdenes alimentarios y promueven una imagen 
femenina saludable, alzaron la voz contra la diseñadora. 

 • ¿Por qué se afirma que algunas marcas potencian una imagen enfermiza de la mujer? ¿Qué 
características tendría esa imagen? ¿Por qué se la puede considerar “enfermiza”?

 • ¿Qué organismos o grupos se manifiestan en contra de este tipo de publicidades? ¿En qué 
consisten sus reacciones? 

 

¿Racismo en la publicidad? Los ciudadanos 
responden 
Universitat Oberta de Catalunya , 9 de junio de 2016. Por Ángela Plaza

El último anuncio de la compañía china de detergentes Qiaobi desató la polémica. En 
él un hombre negro embadurnado de pintura es obligado por una mujer blanca a tomar 
una pastilla de detergente y es introducido a la fuerza en una lavadora. Pocos minutos 
después, de la lavadora sale un hombre pálido y asiático con todas las prendas de ropa 
(y la piel) muy blancas. El video se ha convertido en viral y ha generado una fuerte 
reacción de millones de internautas en contra de la marca, que ha acabado pidiendo 
perdón y retirando el anuncio de circulación. En verdad, esta publicidad es una adap-
tación de otra de origen italiano que ya había generado polémica por ser considerada 
discriminatoria.

En este y otros casos, la reacción contra el racismo en la red ha sido inmediata y fulmi-
nante, de modo que ha generado auténticos estados de opinión en contra de determi-
nadas marcas que, además, han llegado a ser globales. ¿Hasta qué punto, por lo tanto, 
las reacciones de los ciudadanos internautas pueden influir en campañas de publicidad? 
¿Qué tipo de control ejercen? ¿Tienen en cuenta los publicistas esta nueva realidad?
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https://www.uoc.edu/portal/es/news/actualitat/2016/120-racismo-publicidad.html


15

Prácticas del Lenguaje

Formación Ética y Ciudadana

Educación Sexual integral

La publicidad: del derecho y del revés

 G
.C

.A
.B

.A
. |

 M
in

is
te

rio
 d

e 
E

d
uc

ac
ió

n 
e 

In
no

va
ci

ón
 | 

Su
b

se
cr

et
ar

ía
 d

e 
P

la
ne

am
ie

nt
o 

e 
In

no
va

ci
ón

 E
d

uc
at

iv
a.

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

 • ¿Qué características del anuncio se señalan como racistas?
 • ¿Quiénes reaccionaron en contra de la publicidad? ¿De qué manera y a través de qué medio 

lo hicieron? ¿Qué consecuencias tuvieron estas manifestaciones?

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

Volver al 
Itinerario de actividades
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Cuarta parte
Leer y escribir para producir una contrapublicidad

Manos y cabezas en acción 

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

a. Reúnanse en grupos de no más de cuatro integrantes.
• Elijan una de las publicidades analizadas en las actividades 2, 3 o 5.
• Repasen cuál era el mensaje, qué buscaba transmitir y cómo lo hacía, cuál era su desti-

natario, el eslogan y la marca, cuál era el producto que ofrecía.
• Piensen cómo podrían redireccionar el mensaje: dirigirlo a otro público (si era para jóve-

nes que sea para mayores, por ejemplo), darlo vuelta para que sea una campaña de bien 
público, convertirlo en un producto que causa daño en lugar de bienestar, incorporar el 
humor para trastocar el mensaje, poner en evidencia las falencias del producto, etc.

• Definan cómo realizar la intervención y pongan manos a la obra.
b. Compartan la contrapublicidad con sus compañeros. Expliquen en forma oral las razones 

que dieron origen a esta contrapublicidad. Cuéntenles qué estrategias y recursos de los 
trabajados en clase intervinieron. 

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

Actividad 8

Volver al 
Itinerario de actividades

Ver actividad 2

Ver actividad 3

Ver actividad 5
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Notas
1   Schujman, G. Educación Ciudadana 1. Buenos Aires, Mandioca, 2017.
2   Adaptación de: Siede, I. (2003) Los problemas sociales y la escuela. Cuadernillo 2: La discriminación. Ministerio de 

Educación, Ciencia y Tecnología de la Nación.
3   Adaptación de Wikipedia.
4   Fragmento de Ana Pantoja, “Gucci y otras marcas que promueven la extrema delgadez”, Estrella digital, 9 de abril 

de 2016.
5   Fragmento de Ángela Plaza, “¿Racismo en la publicidad? Los ciudadanos responden”, Universitat Oberta de Cata-

lunya, 9 de junio de 2016.

http://www.goo.gl/3tikEf
http://www.goo.gl/oY9E3y
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