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2. Descripcion

En el siguiente documento se plasma de manera reflexiva y estructurada, el trabajo investigativo realizado a lo Targo de afio y medio, buscando
exponer los elementos significativos de la experiencia vivida, juntoa los estudiantes de décimo grado de la Institucién Educativa Inem Francisco de
Paula Santander, con el objetivo esencial de comprender los modos en que se relacionan los estudiantes con las imagenes publicitarias, dentro de
laboratorios creativos entomo a educar la mirada; dicho fenémeno se abordé de forma reflexiva y critica, resaltando los puntos de vista y las miraces
de los agentes que hicieron parteactiva del proceso, generando nexos entrelos aspectos tedricos y los aspectos experiencial es caracteristicos de un
trabajo investigativo cualitativo, caracterizado por la proximidad e interaccion con los agentes, siendo estos determinantes para la comprension cel

fendmeno explorado en la institucion educativa.
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3. Contenidos

El documento esta dividido en seis capitulos, en el primer capitulo se expondrael origen y fundamentos paraemprender el proceso investigativo, el
segundo capitulo se encargara de plantear los aspectos formales de la investigacion, en el tercer capitulo se hara un acercamiento al aspecto tedrico
,tomando los conceptos e ideas de los autores como principales referentes para direccionar el camino investigativo, en el cuarto capitulo se exponda
la propuesta disefiada como modo de acercamiento al fendmeno estudiado y a los integrantes del curso, se desarrollaran conceptualmente los conceptos
de educar lamirada como propuesta de accion pedagdgica, y los laboratorios creativos como propuesta de accion metodologica, en el quinto capituo
se construirdn de forma analitica, los modos de relacion que se originaron en los laboratorios, a partir de los hallazgos, datos, y elementos recogidos

en el trabajo de campo, para finalizar se realizaran unas consideraciones finales conectadas al objetivo general y los objetivos especificos.

4. Metodologia

La aproximacién metodoldgica que se implemento en el desarrollo de esta investigacion, en primerlugar partede un intereses por comprencer ce
forma de dinamica y activael sentido del fendmeno estudiado esto conectado a los principios de la investigacion de corte cualitativo conectadb a esto
el enfoque adoptado por el investigador fue el hermenéutico contemplando la labor investigativa como un proceso interpretativo de la realidad
problematizada; el disefio metodoldgico que se aplicé fue el estudio de caso, el cual se interesa por comprendery encontrar el sentido de una realiced

particular .

5. Conclusiones

los procesos centrados en educar la mirada en tornoa la imagen publicitaria pueden cimentar unas bases practicas, teoricas y
experienciales significativas parala formacion de los estudiantes, con respecto a una mirada critica y reflexiva acerca de las

imagenes publicitarias las cuales constituyenun fragmento del universo visual que los rodea en su diario vivir

El redireccionamiento del principal objetivo de la imagen publicitaria —el consumo- por parte de los estudiantes hacia nuevos
modos de ver y comprender se convirtié en un puntoclave , logrando otorgar un significado méas proximo a las experiencias de

vida de los estudiantes, desnaturalizando la omnipresencia de las imagenes en casi la todos los espacios que habitan

Podemos concluir que los estudiantes son agentes activos en la relacidon que se produceen el diario vivir con las iméagenes |,
poniendo en juego Sus experiencias y conocimientos previos, reestructurando su forma de pensary entender los mensajes
publicitarios que circulan y se transmiten a diario a través de diversos medios de comunicacion , desestabilizando la idea de que la

imagen es externa a ellos Gnicamente
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Introduccion

En el siguiente documento se plasma de manera reflexiva y estructurada, el trabajo investigativo
realizado a lo largo de afio y medio, buscando exponer los elementos significativos de la experiencia
vivida, junto a los estudiantes de décimo grado de la Institucion Educativa Inem Francisco de Paul
Santander, con el objetivo esencial de comprender los modos en que se relacionan los estudiantes con
las imagenes publicitarias, dentro de laboratorios creativos en torno a educar la mirada; dicho
fendmeno se abordd de forma reflexiva y critica, resaltando los puntos de vista y las miradas de los
agentes que hicieron parte activa del proceso, generando nexos entre los aspectos tedricos y los
aspectos experienciales caracteristicos de un trabajo investigativo cualitativo, caracterizado por la
proximidad e interaccion con los agentes, siendo estos determinantes para la comprension del

fendmeno explorado en la institucion educativa.

Lo que se presentara a continuacion sera el recuento experiencial de una labor fundamental en el
proceso de formacion del maestro en artes visuales, dicha labor es la investigacion en el campo
artistico-Pedagogico, a partir del ejercicio investigativo se implantan y reestructuran los conceptos,
conocimientos, estrategias construidos en la academia, acoplandolos a las condiciones, necesidades
y caracteristicas de una poblacion especifica, integrando coherentemente discursos, puntos de vista y
practicas acerca del proceso de ensefianza y aprendizaje en artes visuales dentro de un espacio

educativo formal.

El documento esta dividido en seis capitulos, en el primer capitulo se expondra el origen y
fundamentos paraemprender el proceso investigativo en dicho contexto, haciendo un reconocimiento
global y especifico del fenémeno problematizado, el segundo capitulo se encargara de plantear los
aspectos formales de la investigacion, identificando el enfoque, disefio y herramientas mas idoneas

para permitir una interaccién mas significativa y provechosa al fenémeno estudiado y por supuesto a



los agentes que lo constituyen, en el tercer capitulo se hard un acercamiento al aspecto tedrico
Jtomando los conceptos e ideas de los autores como principales referentes para direccionar el camino
investigativo, ademas de reflexionar sobre las bases conceptuales que constituyen las categorias

abordadas en la investigacion.

En el cuarto capitulo se expondra la propuesta disefiada como modo de acercamiento al fenémeno
estudiado y a los integrantes del curso, se desarrollaran conceptualmente los conceptos de educar la
mirada como propuesta de accion pedagdgica, y los laboratorios creativos como propuesta de accion
metodologica, seguidamente narrando las actividades, objetivos e intenciones de los cinco
laboratorios creativos que se realizaron en la institucién educativa con el apoyo de los maestros de
diversas areas; en el quinto capitulo se construiran de forma analitica, los modos de relacion que se
originaron en los laboratorios, a partir de los hallazgos, datos, y elementos recogidos en el trabajo de
campo, pretendiendo comprender de forma global y especifica el objetivo general de esta
investigacion, para finalizar se realizaran unas consideraciones finales conectadas al objetivo general
y los objetivos especificos, planteados enel inicio de la investigacion, construyendo de forma sintética
conclusiones del proceso, las cuales se pueden transformar en nuevos interrogantes para la

investigacion en el campo de las artes visuales.



Capitulo #1 Elementos fundamentales para iniciar el camino.

En este capitulo se realizara un acercamiento hacia elementos fundamentales que componen el origen
y fundamento del proceso investigativo, se iniciard con la descripcion del contexto, nombrando
aspectos importantes que constituyen la institucién educativa, acompafiado esto de algunas de las
dindmicas esenciales que se llevan a cabo en dicho espacio, asimismo se hara un reconocimiento de
la poblacion, la cual cumplié un papel activo y determinante en el estudio del fenémeno investigado,
se nombrara el origen y transformaciones que ha sufrido la modalidad de artes en el colegio, y la
importancia que tiene la educacion artistica actualmente dentro de la institucion, a continuacion se
formulara el planteamiento del problema, pretendiendo reconocer los componentes especificos del
fenémeno investigado en el contexto, y la influencia de este en el campo de la educacién artistica
visual; del mismo modo, se planteara la justificacion de la investigacion identificando su importancia
en términos pedagdgicos, metodoldgicos Y tedricos, y de esta forma comprender la trascendencia de
esta labor investigativa en la comunidad educativa y académica, finalmente, se presentar la pregunta
de investigacion acompafiada del objetivo principal y por supuesto los objetivos especificos que lo

complementan.



Escenario de accion investigativa (Contexto y caracterizacion)

Los elementos a continuacion expuestos nos permite reconocer de forma general y especifica , las
condiciones que constituyen el contexto en el cual se desarrollo el trabajo investigativo, permitiendo
una comprension del espacio, los agentes que lo conforman y las dinamicas que se desarrollan, este
acercamientoes apoyado por datos oficiales, documentos de la institucion y por ultimo la experiencia
registrada de manera consciente por el investigador en una relacion mas proxima con el contexto, nos
centraremos en la modalidad de artes de la institucion, intentando comprender el lugar de la
educacion artistica en el contexto estudiado, las modificaciones que ha sufrido la modalidad al
transcurrir el tiempo y para finalizar expondremos algunos indicios o antecedentes conrelacion a los

propdsitos esenciales de esta investigacion, los cuales se expondran méas adelante .

El colegio donde realiz el trabajo de investigacion es el Inem Francisco de Paula Santander-
Kennedy. Esta institucion esta ubicada en un sector central de la localidad octava. Sus instalaciones
limitan con Kennedy central, Bomberos, Puerto Bolillo y Corabastos siendo este uno de los colegios
mas importantes por albergar gran cantidad de estudiantes, segun la pagina Sé local en el afio 2014 el
colegio contaba con 6.500 estudiantes divididos en jornada mafiana y tarde, ademas de la gran
poblacién es una institucion con gran trayectoria en el ambito educativo de la localidad cumpliendo
enel afio 2015 cuarenta y cinco afios de actividades educativas, este colegio “hoy cuenta con niveles
de formacion en educacion Preescolar, Basicay Media y ademas de la educacion convencional que

imparte, estimula el desarrollo de talentos y diversas disciplinas.” (IDEP, 2014)

La educaciéon media diversificada es el aspecto fundamental que caracteriza dicha institucion ya que
tiene diferentes modalidades desde metalmecanica y quimica industrial, hasta las artes y
humanidades, estas se escogenengrado noveno para iniciar el procesoen grado décimo hasta finalizar

su bachillerato “35 promociones y mas de 20 mil egresados reflejan elimpacto que ha tenido el INEM
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Francisco de Paula Santander, educando a las nifias, nifios y jovenes de la localidad de Kennedy,
quienes ensus instalaciones han disfrutado de una educacion de calidad que ofrece a los estudiantes

la posibilidad de optar entre 16 modalidades para culminar su bachillerato” (Sed local, 2015)

Como lo mencionan en la pagina web oficial del colegio desde el afio 2013 el colegio esta en proceso
de remodelacion, la primera fase se encarga de construir las unidades 1, 2, 3 y hasta la fecha se han
entregado las dos primeras, salones amplios con bastante iluminacién, ascensores para las personas
ensilla de ruedasy conalguna discapacidad fisica, auditorios, y “salas especializadas de informatica

y ciencias naturales” (Inem Kennedy, 2015)

Al ser egresado de la institucion en el afio 2009 se generaron contactos con personas de la parte
administrativa como la coordinadora general Marlene la cual otorgo el permiso pararealizar el trabajo
de campo, estudiantes de diversas modalidades y profesores de diversas materias, en especial con el
Maestro Javier Ramos encargado de la materia de artes y tecnologia, con amplios conocimientos en
los dos campos, quien se convirtié en la principal conexion y apoyo dentro del colegio en cuanto al
didlogo con los maestros que cedian su espacio para el desarrollo de los laboratorios creativos, y asi

acordar hora, fecha y lugar para llevar a cabo el trabajo investigativo.

La modalidad de artes en el Inem Francisco de Paula Santander Kennedy se cre6 en el afio 2000
aproximadamente, se lograron los avales y permisos necesarios para iniciar la actividad académica
en torno a esta modalidad, durante 10 afios diversos maestros de distintos campos del conocimiento
ligados a las artes, se encargaron de desarrollar los contenidos y précticas propias de la modalidad,
en este punto se empezd a evidenciar la reiteracion de procesos caracterizados por la ausencia de
transformacion y crecimiento de la modalidad, esto caus6 segun el maestro Javier Ramos encargado
de la materia de educacion artistica un desinterés por parte de los estudiantes en el momento de la
eleccion de las diversas modalidades que existen en dicha institucién, la Gltima promocion se gradu6

en el afio 2010 y desde ese momento hubo un gran bache hasta la actualidad.
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Durante 5 afios no se logré vincular el nimero necesario de estudiantes para poner en marcha la
modalidad de artes, eran 6 maestros los encargados, cinco de estos estaban pensionados y gracias al
cambio generacional y la renovacion de la planta docente caracterizada por la integracion de ideas
innovadoras dentro del campo educativo artistico, se logré captar la atencion de los estudiantes y a
partir de este proceso en el afio 2015 se logré la primera promocién de la segunda etapa de la
modalidad de artes, los estudiantes que se inscriben en dicha modalidad desarrollan conocimientos

relacionados a la danza, artes plasticas y misica .

Es fundamental mencionar que el grupo de trabajo que hizo parte del proceso de investigacion estaba
conformado por 40 estudiantes, que provienen de diversos barrios aledafios a la institucion, oscilan
entre 14 y 18 afios, cursan décimo grado y forman parte de la modalidad de artes X-XII donde se
desarrollan diversos conocimientos relacionados a este campo (MUsica, artes escénicas y plasticas)
estos tienen aulas y espacios idéneos para la exploracion de conocimientos y practicas propias de
cada asignatura, acompafiado esto de una intensidad horaria mayor a otras materias, propiciando esto
una conexion mas significativa con el campo artistico y sus diversas manifestaciones a partir de la

practica constante.

Pasoa paso en la institucion, la materia y modalidad de educacion artistica ha ganado terreno y se
ha posicionado entre los espacios académicos mas relevantes dentro de la institucion, esto
contrarrestando la idea de las artes como materia de relleno, y la concepcion instrumental en
cuestiones relacionadas a decorar y amenizar actividades institucionales, por ende los maestros
observan los procesos que se desarrollan y los consideran significativos en el aporte al conocimiento,

pensamiento y desarrollo de la creatividad.

Paralelo a estos procesos de renovacion se propone por parte de dos maestros, Delia Ochoa maestra
de espafiol y Javier Ramos maestro de educacion artistica, una articulacion entre lenguajes visuales y
textuales partiendo de una inquietud relacionada a la comunicacion y las TIC, para esto se cred el

proyecto CEJI — Comunicaciones y expresiones juveniles Inemitas, el cual buscaba potenciar las
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habilidades comunicativas y expresivas de los estudiantes, en este proyecto se consideraba la
participacion de todos los estudiantes del Inem, aportando desde diferentes modalidades
conocimientos y habilidades para el desarrollo de labores como, la realizacion de cronicas,

entrevistas, cuentos, poéticas visuales y reportajes fotograficos.

Conectando los procesos realizados en el proyecto CEJI y la materia de educacion artistica con la
propuesta de investigacion planteada, se observo la ausencia de espacios enfocados a reflexionar e
indagar sobre la imagen publicitaria por parte de los estudiantes a partir de ejercicio terico- practicos,
el ejercicio que tenia mas conexion con la idea antes mencionada, era el analisis de contenidos de
ciertos productos comunicativos o contenidos audiovisuales presentes en la television, a través de
esto se pretendia abrir el panorama e integrar nuevas perspectivas para identificar lo bueno y lo malo

de los productos comunicativos abordados.

Reconocimiento inicial de la problematica (Planteamiento del problema)

La educacion en artes visuales ha sido influenciada por una serie de “fuerzas del mercado, la politica
del canon (que se refleja en los libros de texto donde siempre aparecen las mismas reproducciones) y
la creacién de estructuras sociales de dominacién” (Hernandez, 2010, pag. p 35) las cuales excluyen
0 situan en un segundo plano las manifestaciones de la cultura visual y su correspondiente estudio en
espacios educativos formales; aunque el campo de la historia del arte es importante para comprender
el origen, desarrollo y evolucién del campo artistico en un contexto global, generando conexiones
entre las condiciones politicas, religiosas, culturales, econémicas y la produccién artistica en un
espacio — tiempo determinado, se debe resaltar el lugar inamovible que se le ha dado al discurso
hegemonico de la historia del arte occidental y de su reiterada repercusion en la educacion en artes

visuales.
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A partir de esa influencia notoria de la historia del arte, en los procesos de ensefianza de la materia
de educacion en artes visuales, se integra el campo de la cultura visual como un campo expandido
donde no solo se indaga sobre los referentes y precursores del arte, obras maestras representativas de
los movimientos artisticos occidentales, sino ademas se rastreanuna gran variedad de manifestaciones
de la cultura visual producidas en contextos locales, mas proximas a la experiencia cotidiana de los
sujetos que constituyen el espacio educativo, considerando intencionalmente dichas manifestaciones,
en este casoespecifico las imagenes publicitarias, como elementos significativos parasu comprension
critica en el campo de la educacion artistica visual, esto para reconocer a través del hacer, el sentido,

origen y relacion que tienen estas imagenes en la cotidianidad, con los estudiantes.

Estos contextos locales donde se desenvuelven las imagenes publicitarias, tienen unas dindmicas
particulares manifestadas a través de la cultura esta entendida como “un sistema organizado de
significados y simbolos que guian el comportamiento humano, permitiéndonos definir el mundo,
expresar nuestros sentimientos y formular juicios.” (Hernandez, 2010, pag. 47) El sistema antes
mencionado guia y determina las dinamicas de los sujetos que constituyen determinado contexto, por
lo tanto, se generan una variedad de interpretaciones con relacién a la infinidad de imagenes que se
propagan de una forma constante por el universo visual, de este modo surgen numerosos modos de

ver, formas de abordar y relacionarse con la imagen publicitaria.

Hay que resaltar que “vivimos, formamos parte de la cultura visual, que estamos inundados por una
extraordinaria variedad de imagenes y, sobre todo, de imaginarios visuales” (Hernandez, 2010, pag.
51) donde los diferentes actores sociales, poseen la aptitud de crear imagenes, artefactos o dispositivos
visuales capaces de contener significados, reflejar sus posturas y exponer miradas sobre el mundo.
Por consiguiente, estas representaciones visuales pueden considerarse como mediadores en un

didlogo dindmico entre los sujetos que constituyen determinado espacio.

El campo de la cultura visual se interesa por comprender el modo en el que fueron originados estos

artefactos visuales que son “ el resultado de multiples y determinados factores (econdmico, politico,

14



cultural, institucional, tecnoldgico, creativo, de deseo, etc.),lo que hace que la informacion que pueda
derivar de esos objetos sea enorme” (Hernandez, 2010, pag. 52), ademas de conocer el contexto
espacial e histérico al cual pertenecen, identificando la variedad de finalidades “estéticas, simbolicas,

rituales o politico-ideoldgicas”(opcit) por las cuales fueron creadas.

La basqueda principal es acercar las manifestaciones de la cultura visual a espacios educativos
formales a través de espacios centrados en educar la mirada, y de esta forma observarlas y analizarlas
desde un plano més profundo y detallado, examinando las conexiones que se producen en el acto de
mirar, ser conscientes del sentido de las imagenes publicitarias en este caso especifico, en el campo
social y personal, considerar a partir de la accion creadoray reflexiva, que las formas y modos de
relacion con la imagen publicitaria son variables y no predeterminadas, enlazando el campo te6rico
propio de la educacién artistica visual con el campo experiencial que poseen los estudiantes,
indagando sobre las perspectivas y formas de acercamiento con respectoa la imagen publicitaria en

su cotidianidad.

En conclusion se considera que los sujetos no son entes pasivos en la circulacion vertiginosa de
representaciones visuales creadas en contextos especificos, mas bien son “constructores e intérpretes,
en la medida en que la apropiacion no es pasiva ni dependiente, sino interactiva y acorde con las
experiencias que cada individuo ha ido experimentando fuera de la escuela” (Hernandez, 2010, pag.
53) en este punto se empieza a indagar el papel de la escuela en el reconocimiento del valor cultural,
de los modos en que se relacionan, del sentido estético plasmado en dichas imagenes, esto con la
intencion de generar estrategias que permitan reestructurar, descodificar, transformar (Hernandez,
2010) las interpretaciones de mundo, las miradas sobre la realidad con la intension de comprender y
reconocer el origen e intencionalidad de las imagenes publicitarias mas alld de sus componentes
compositivos y formales, desestabilizando a partir de una reflexion activa las nociones

preestablecidas que se desarrollan adiario, identificando los nuevos lugares que le otorgan los sujetos
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a los discursos y estrategias del campo de la publicidad el cual esta en relacion directa con los

estudiantes en su diario vivir.

Relevancia del proyecto para el campo de la educacion artistica visual (Justificacion)

En la sociedad actual se ha evidenciado el frenesi de creacion y circulacion de la imagen en todos los
ambitos de la vida cotidiana, a tal punto que se considera nuestra cultura como 6culo céntrica donde
“la imagen ha ido ocupando cada vez mas espacio en el panorama cultural” (Hernandez, 1996, pag.

18) influenciando la manera de percibir e interpretar el entorno que nos rodea.

Al generar espacios de reflexion / creacion (talleres creativos) para educar la mirada, en espacios
educativos formales fundamentados en decodificar y comprender los aspectos estéticos y discursivos
de la imagen publicitaria y como estas se relaciona con los estudiantes en la experiencia cotidiana,
interpretando sus significados y la funcién que cumple en un espacio social especifico, se fomenta la
creacion de marcos y estrategias para la comprension de este tipo de manifestaciones de la cultura
visual las cuales se conectan generando espacios para la interaccion, produciendo contextos de

interpretacion y redes de maltiples significados (Efland, 1995).

A partir de la implementacién de estrategias para la comprensién de manifestaciones visuales como
las imagenes publicitarias se producen conexiones significativas con la base tedrica del Proyecto
educativo , del cual hice parte durante dos afios de estudio en la modalidad de Quimica Industrial ,
este esel CEJI “Comunicaciones y Expresiones Juveniles Inemitas” creado por dos maestros del
Inem de Kennedy en el afio 2007, el profesor Javier Ramos Yy la profesora Delia Ochoa los cuales
buscaban con el proyecto generar una concientizacion por parte de los profesoresy estudiantes, acerca
del gran impacto de los medios y las tecnologias de la informacion en los agentes que componen el
espacio educativo, estose llevd a cabo a partir de un espacio dialégico e interdisciplinar, enel cual

campos del conocimiento como las artes, la tecnologia y la escritura se enlazaban y de este modo
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brindaban una vision mas amplia acerca de los fenémenos originados por el continuo desarrollo de

las tecnologias de la informacion y la comunicacién TIC vy la relevancia que tiene la imagen enestos.

La principal motivacién era la creacién de espacios donde “se potencie la reflexion y que redunden
en una capacidad de discernimiento, autocritica y critica a la realidad circundante. No se trata, claro,
de dar la espalda a la revolucion mediatica, de impedir el flujo de informacion que pasa por los
jovenes, de encerrarlos en una burbuja donde al final de cuentas tarde o temprano llegaran con mayor
impetu esta “multiplicidad de escrituras, de lenguajes y de saberes” sino de prepararlos para afrontar

una realidad que ya los circunda y que es parte de su cotidianidad.” (Ochoa Delia, 2012, pag. 4)

Los laboratorios creativos para educar la mirada entorno a la imagen publicitaria se proyectan como
espacios de reflexion / creacion caracterizados por la mediacion y participacion activa de los actores,
en los cuales se promueven canales de dialogo esenciales para la busqueda consciente del sentido y
origen de las imagenes publicitarias, elemento esencial de esta investigacion, desplegando estrategias
para reconocer por parte de los estudiantes su participacion activa en el circuito de circulacion
continua de manifestaciones visuales, donde ellos son los receptores de mensajes y discursos, ademas
constructores de sentido y significados, otorgandole un lugar especifico a estas imagenes en su
experiencia de vida, cimentando a través del proceso su postura con relacion al conocimiento

explorado en los laboratorios creativos .

Los mensajes y discursos plasmados en la imagen publicitaria van méas alla del aspecto estético
visual, integrando ensu estructura factores esenciales del &mbito social como la cultura, la religion
la politica y la economia, examinar las imagenes originadas a partir de referentes culturales
proporcionados por determinado contexto, ocasiona un dinamismo en cuanto a las formas de
comprender y relacionarse con la imagen publicitaria por parte de los sujetos, esto distanciando la
idea de dominio sobre las reacciones y repercusiones que pretenden ser unidireccionales sin
considerar las posturas subjetivas que determinan y conducen hacia lugares indeterminados los

objetivos principales de la imagen publicitaria, asi se puede identificar el papel que juegan los
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estudiantes en la circulacion de las imagenes y con esto “construir por ellos mismos una
infraestructura epistemoldgica para interpretar los fendmenos con los que entran en relacion.”

(Hern&ndez, 1996, pag. 25)

En la creacion de estos espacios se ofrecen diversidad de alternativas para la concepcion de
estrategias interpretativas sobre la realidad visual circundante , de esta forma “el hiperestimulo de la
cultura visual moderna, desde el siglo XIX hasta nuestros dias, se ha dedicado a intentar saturar , el
campo visual ” (Mirzoeff, 2003, p4g. 23) en este caso con una gran cantidad de manifestaciones
publicitarias ,colmando hasta el dltimo rincon de nuestro entorno, convirtiéndolo en un aspecto

habitual y naturalizado en nuestro diario vivir.

Esta concepcion de estrategias interpretativas fomenta la construccion de una mirada consciente del
estudiante encontrando “referencias y puntos de anclaje que le permitan valorar, seleccionar e
interpretar el alud de informacion que recibe cada dia” (Hernandez, 1996, pag. 17) transforméandolo
de un actor pasivo 0 un simple espectador a un individuo activo y constructor de sus propios
significados y sentidos sobre los discursos y mensajes que contienen las imagenes publicitarias. En
nuestros tiempos “el campo del arte se caracteriza por la disolucion de sus limites (tanto en los medios,
como en los conceptos), lo que lleva a que las manifestaciones y los objetos artisticos se muestren
para ser comprendidos (en su significados), mas que para ser vistos (como estimulos visuales).”

(Hernandez, 1996, pag. 16) .

La disolucién de los limites antes mencionados implica una mirada mas atenta hacia la variedad y
gran cantidad de manifestaciones de la cultura visual, en este casolaimagen publicitaria, considerada
como mediadora de significados por lo tanto mediador cultural donde “cumple con la funcion de
manufacturar las experiencias de los seres humanos, mediante la produccion de significados visuales,
sonoros, estéticos que contribuyen a la construccion de la conciencia individual y social, mediante la
incorporacion de los indicios visuales con valor simbélico producidos por grupos diferentes (los

artistas serian uno de ellos) en el proceso del intercambio social. ” (Hernandez, 1996, pag. 19)
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Esta mirada atenta y reflexiva sobre las diversas manifestaciones de la cultura visual implica la
repercusion que tienen estas en los procesos de ensefianza y aprendizaje de las artes visuales dentro
de los espacios educativos formales; ya que en elaula estan presentes una multiplicidad de individuos
con estructuras formadas y predeterminadas por el contexto, por lo tanto existen diversos puntos de

vista, modos de ver e interpretaciones sobre la realidad visual que los rodea.

Integrando la publicidad como manifestacién de la cultura visual en los procesos de ensefianza y
aprendizaje de las artes visuales, se expande el campo referencial ya que “La cultura visual aleja
nuestra atencion de los escenarios de observacion estructurados y formales, como el cine y los
museos, y la centra en la experiencia visual de la vida cotidiana” (Mirzoeff, 2003, pag. 25) ademas
de generar a partir del pensamiento critico una conciencia de los discursos e intenciones de la
publicidad en el espacio social ,de este modo se pueden propiciar conexiones con el diario vivir de
los estudiantes, generando canales mas accesibles para el desarrollo de actividades y tematicas
relacionadas al campo de las artes visuales y su constante reflexion. Estas conexiones facilitan un
reconocimiento de nuevas formas de produccion, de construccion de significados y de sistemas
simbdlicos, fundamentales en la estructuracion de procesos de creacion propios nutridos de una gama

amplia de miradas sobre el mundo.

Para finalizar y considerando lo antes mencionado, la intencion de este proyecto no esté orientado
hacia la formacion dogmatica y estructurada delcampo de la publicidad sino mas bien en “favorecer
el crecimiento elucidado de comprension critica de su diferencial funcionamiento como practicas
sociales efectivas- soportadas en la comunidad de un repertorio implicito y compartido de creencias

y valores” (BREA, 2005, pag. 8)
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Pregunta de Investigacion

¢Como se relacionan los estudiantes de décimo grado del INEM de Kennedy con la imagen

publicitaria en laboratorios creativos enfocados en educar la mirada?

Objetivo General

Comprender los modos en que se relacionan los estudiantes de décimo grado modalidad de artes, con

la imagen publicitaria dentro de laboratorios creativos enfocados en educar la mirada.

Objetivos especificos

1. Reconocer la influencia de procesos centrados en educar la mirada acerca de la imagen

publicitaria en la institucion educativa.
2. Rastrear como se desarrollaron los modos de relacionan de los estudiantes con la imagen

publicitaria dentro de los laboratorios creativos.

Capitulo #2 Metodologia de investigacion

En este capitulo se expondra la aproximacién metodoldgica que se implementd en el desarrollo de la

investigacion, en primer lugar se identificara la importancia de la investigacion cualitativa para
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aproximarse al fendmeno estudiado y establecer conexiones con el sentido de esta investigacion, por
otra parte se explicara el disefio metodolégico que se aplicd, considerando sus argumentos tedricos y
sus fases investigativas, enlazado a esto se nombrarén las técnicas y herramientas de recoleccion de
datos, estableciendo su sentido e importancia dentro del trabajo de campo, para finalizar , es
importante conocer el rol del investigador y su postura con relacion a la propuesta de accion en el

aula .

Enfoque investigativo

La linea investigativa seleccionada para el presente trabajo, es la linea de pedagogia de las artes
visuales, cuyo objetivo principal es la reflexion pedagogica en torno a la ensefianza y el aprendizaje
con respecto a procesos de comprension socio cultural en el aula , estos se refieren a “la formacion
necesaria para entender el arte como un fenomeno cultural” (Artes, 2007) el cual estd determinado
por unas condiciones histdricas, econdmicas, politicas y culturales las cuales le dan lugar a las

manifestaciones artisticas visuales?.

Conectado a la linea investigativa antes mencionada se plantea que los componentes conceptuales y
practicos de la investigacion cualitativa tienen cierta concordancia con las intenciones y objetivos de
esta investigacion, resaltando el cardcter dinamico y mutable que caracterizan las acciones y
experiencias de los seres humanos en el desarrollo de los laboratorios creativos, estas expresan una
“verdad que no puede ser verificada con los medios de que dispone la metodologia cientifica
tradicional.” (Martinez M. , 2006, pag. 125) , la importancia de la investigacion cualitativa para este

trabajo se centra en la posibilidad de relacionarse de manera dindmica y activa con los agentes,

1 En este sentido, supone el desarrollo de la capacidad reflexiva y critica para entenderla produccion artistica,
de manera situada, como parte de devenir de la tradicion artistica que le precedid, pero también desde los lugares
0 marcos interpretativos como puedeser leida. A su vez, estacapacidad permite entenderel arte no sélo desde
su propia constitucién, sino también como marco de referencia para entenderel mundo; de otro lado, reconocer
la forma como el arte instaura versiones de mundo y, de esta manera, configura realidad.
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resaltando las reacciones, impresiones y modos de ver ,a través de una observacion detallada,
intentando dar luz al fendmeno estudiado, considerando lo variable e indefinido que es el proceso
investigativo desarrollado en un contexto educativo, dando lugar constantemente a nuevas
perspectivas, para alimentar y reformular en el camino las interpretaciones, inferencias y conclusiones

por parte del investigador.

Cuando se resaltan las condiciones propias de los seres humanos se demuestra la notable relacion
que existe entre el investigador y eneste casono un sujeto pasivo, mas bien un agente activo que
a partir de vinculos con el investigador construye conocimiento “el sujeto y el objeto no son
separables puesto que forman parte del mismo fendmeno bajo estudio, por lo que se influyen
mutuamente; se reivindica la subjetividad como fuente de conocimiento; la investigacion enfatiza la

comprension e interpretacion de la realidad y se aboca al estudio de casos.” (Bolivar, 2011, pag. 31)

El papel que desarrolla la investigacion cualitativa es fundamental en la busqueda de resultados
acordes a la problematica especifica, crea conexiones entre los contenidos especificos y los modos de
ver y pensar de los actores, esto proporciona ambientes mas armonicos que garanticen una
construccion de conocimiento reciproca y conjunta encontrando informacion, historias de vida
construidas a partir de la relacién investigador y agente activo “De esta manera, la investigacion
cualitativa trata de identificar la naturaleza profunda de las realidades, su estructura dindmica, aquella
que da razon plena de su comportamiento y manifestaciones.” (Martinez M. , 2006, pag. 125) .
Cuando se menciona la naturaleza profunda de las realidades se incorpora un deseo implicito por
hallar la esencia de la problematicas y como estas se desarrollan en determinado contexto, esto se
logra a partir de la constante blsqueda de vinculos y no de la instrumentalizacion de datos

proporcionados por los agentes.

Después de reflexionar acerca de la investigacion cualitativa y su pertinencia para este proyecto de
investigacién, abordaremos el enfoque investigativo, comprendido como la postura o forma de

afrontar por parte del investigador el fenomeno estudio en un contexto especifico, en este caso se
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implementd la hermenéutica entendida como disciplina de la interpretacion (Beuchot, 2008) el cual
se conecta con el objetivo de comprender los modos en que se relacionan los estudiantes con la
imagen publicitaria, se reconoce que dichos modos los cuales se pretende comprender a partir de un
ejercicio continuo de analisis e interpretacion , tienen un caracter dinamico, esto producto de las
diversas formas en que los estudiantes que constituyen los laboratorios creativos afrontan e
interactlan con las imagenes publicitarias que los interpela a diario, convirtiendo este fendmeno,
segun la disciplina hermenéutica un elemento pertinente para su interpretacién y comprension debido
a su caracter polisémico, es decir con mdltiples significados, reflexionando sobre los sentidos

profundos u ocultos, que contiene el fendmeno estudiado en un contexto especifico (Beuchot, 2008).

Se plantea que el trabajo hermenéutico desarrollado por el investigador, implica un proceso de
interpretacion continuo a lo largo de la experiencia vivida, integrando la phronesis? entendida como
el acto hermenéutico o interpretativo, a los procesos de busqueda de sentido, considerando que dicho
acto “se cultiva como una virtud” (Beuchot, 2008, pag. 33), la cual se apropia por el investigador y
se convierte en un aspecto esencial para la comprension global y particular de una realidad especifica

estudiada.

Disefio de Investigacion

Siguiendo el enfoque hermenéutico y las bases conceptuales antes mencionadas, se integra el estudio
de caso como disefio metodoldgico o forma de proceder a lo largo del trabajo investigativo, en primer
lugar debemos comprender que “El estudio de caso es el estudio de la particularidad y la complejidad
de un caso singular ” (Stake, 1999, pag. 11)a partir de un trabajo de interpretacion persistente,
reconociendo sus variables , el caracter dinamico que compone el fenémeno abordado, permitiendo

la germinacion de multiples significados y asi hallar el sentido que lo constituye .

2 Termino adoptado por Gadamer de Aristoteles, La phronesis es la prudencia, también la accidn consciente
un acto hermenéutico o acto interpretativo.

23



Generando una conexion entre el disefio metodoldgico aqui propuesto y el enfoque hermenéutico
antes mencionado, se debe resaltar el papel esencial de investigador como interprete, esto como un
gesto o forma coherente y analitica de aproximarse a las dindmicas, posturas y reacciones que se
originan en el trabajo investigativo, el investigador debe estar en un continuo trabajo de reflexion y
comprension, recolectando de forma objetiva las impresiones y reacciones que tienen lugar en el
trabajo de campo y asi encontrar posibles significados (Stake, 1999), para potenciar e identificar

elementos que puedan esclarecer o dar luz al propoésito investigativo .

El estudio de caso centra su atencion a “un individuo, grupo, organizacion, institucion, o pequefia
comunidad” (Ander-egg, 2003, pag. 313)con el objetivo de captar e interpretar la complejidad de un
caso Unico y especifico, para esto se cuenta con unas fases investigativas las cuales estan divididas

en tres momentos y se esclareceran a continuacion:

Fases : Estudio de caso

Fase A:
Recogida de informacidn y evidencia

\ Fase B:

Resultados disefio de inferencias y deducciones

"\ FaseC:

Examen critico y comparacion de la informacién recogida
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Fase A:
Recogida de informacién y evidencia

Esta fase corresponde al momento de recoleccion de datos, el cual se realiza en el trabajo de campo,
desde el reconocimiento del contextoy la poblacién, las primeras visitas e interaccion con los agentes
(Ander-egg, 2003), y por supuesto en el desarrollo de los laboratorios creativos en torno a educar la
mirada, los cuales se plantearon como propuesta de accion en el aula y se expondran con mayor
profundidad posteriormente, este proceso de recogida de informacién y evidencia, esta ligado a unas
técnicas y herramientas para la recoleccion de datos, contemplando su pertinencia y utilidad dentro

del trabajo investigativo .

Conrelacion alas técnicas e instrumentos de recoleccion de datos enel trabajo de campo, se establece
la observacion participante como técnica ligada al diario de campo como instrumento, elemento
esenciales en la exploracion y sistematizacién consciente de los hallazgos, datos y descubrimientos
ligados a los modos de relacién con la imagen publicitaria que emergen en los laboratorios creativos;
la observacion participante permite al investigador participar activamente en la “la situacion que esta
observando, es decir, penetra en la experiencia de otros dentro de un grupo o institucion. Pretende
convertirse en uno mas, analizando sus propias reacciones, intenciones y motivos y también los de
los demas.” (MUNARRIZ, 1992, pag. 110) Reflexionando desde una perspectiva mas relacional
todas las dindmicas que se desarrollan en el campo especifico de investigacion, percibiendo de una
manera mas proxima las formas de entender, afrontar y resignificar las imagenes publicitarias en el

contexto educativo y fuera de él.

Como instrumento ligado a la observacion participante se plantea el diario de Campo como elemento
fundamental en la sistematizacion de la experiencia ,a partir de este se logra elaborar un registro
consecuente con el fendmeno investigado, enel diario de campo se presenta el proceso y cambio

constante de la propuesta pedagogica, las estrategias de accién implementadas en el aula ademas las
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reacciones conectadas a la metodologia planteada por el investigador , se organiza la informacion se
plantean los aspectos relevantes que surgen y tienen lugar en el trabajo de campo “nos permite
sistematizar nuestras précticas investigativas; ademas, nos permite mejorarlas, enriquecerlas y

transformarlas.” (Martinez R. L., 2015)

La técnica de entrevistas no estructuradas se implementd en el desarrollo de los laboratorios
creativos, permitiendo conocer las posturas individuales y grupales sobre tematicas especificas
relacionadas a la imagen publicitaria, a su mirada en el universo visual que los rodea , ademas
reconocer la experiencia en los procesos reflexivos y creativos dentro de los laboratorios
identificando las intenciones esenciales de la propuesta pedagdgica, la entrevista no estructurada se
caracteriza por no tener un guion previo “El investigador tiene como referentes la informacion sobre
el tema. La entrevista se va construyendo a medida que avanza la entrevista con las respuestas que se

dan.” (Alicia Pelaez, 2015) .

Los registros de audio son fundamentales dentro del trabajo de campo ya que en el desarrollo de este
se dejan a un lado comentarios, opiniones e interpretaciones relevantes que pasan desapercibidos por
la por la imposibilidad de abarcar la totalidad del espacioy sobre todo la gran cantidad de estudiantes
que hacen parte del laboratorio, estos registros auditivos pueden ser componentes fundamentales en
el desarrollo de la investigacion ya que logran dar pistas y pautas a seguir en el disefio y planeacion
de las sesiones y su posterior analisis, ademas pueden ser evidencia de un proceso conectado a los
modos de relacion con la imagen publicitaria y como estos se evidencian al transcurrir las actividades

y las propuestas pedagogicas previamente disefiadas .

Los trabajos escritos son elementos fundamentales debido a la considerable importancia del
componente discursivo dentro de esta investigacion, ya que a partir de él se puede dar cuenta de una
reflexion consciente de los procesos que se realizan en el laboratorio creativo, las practicas, tematicas

y actividades, examinando en la marcha sobre los propositos y sentidos especificos de cada una de
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ellas, identificando las variables y las posibilidades que brinda para implementarlas en su formacion

y por supuesto en la construccion de su punto de vista .

Paralelamente surgeny se constituyen artefactos visuales creados por los estudiantes evidenciando a
través del lenguaje artistico las reflexiones y posturas que se fueron estructurando a partir de la
experiencia en el laboratorio, por esto se puede llegar a conocer los modos de percibir e interpretar
las tematicas desarrolladas , ytambién reconocer las conexiones gque se efectuaron entre sumodo de
ver el mundo de manera generaly el modo de relacion con las imagenes publicitarias que se produjo
dentro de los laboratorios entorno a educar la mirada , por este motivo es fundamental realizar un
andlisis detallado de dichos artefactos visuales e identificar aspectosy caracteristicas determinantes

para la comprension consciente de los hallazgos y resultados de caracter visual .

\ Fase B:

Resultados disefio de inferencias y deducciones

Esta fase corresponde al momento de analisis, reflexion y construccion de sentido de los datos,
informacion, reacciones y demés elementos recolectados de forma coherente en el trabajo de campo
(Ander-egg, 2003), pretendiendo construir a partir de un ejercicio de interpretacion los modos en que
se relacionaron los estudiantes con la imagen publicitaria, apoyado de aquellos elementos
significativos que permiten la comprension del fendomeno estudiado desde distintas perspectivas,
conectando los elementos encontrados de forma congruente, con los prop6sitos y objetivos iniciales

planteados para la investigacion .

\ Fase C:

Examen critico y comparacion de la informacion recogida

En esta fase se pretende emplear las inferencias , deducciones y resultados construidos en el proceso
de analisis de datos, para la elaboracion de posibles conclusiones (Ander-egg, 2003) las cuales

permitan observar un proceso de interpretacion y sintesis de los elementos que surgieron a lo largo
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del proceso investigativo, encontrando nexos entre los resultados , originando de forma consciente
nuevos interrogantes que podrian apoyar el proceso de comprensién de un caso especifico y se
reflexionando de forma general acerca de todas las variables que tuvieron lugar en el proceso ,
intentando responder de forma coherente las preguntas que se plantearon al emprender el trabajo

investigativo .

Rol del Investigador

Para responder la pregunta ¢ Cual es el rol del investigador enel trabajo de investigacion? debemos
iniciar considerando que las tematicas y conceptos propuestos en el trabajo de campo deben ser
comprendidas por el investigador desde todas sus perspectivas, percibiendo e incorporando los
aportes de los agentes de investigacion —estudiantes-, dichos aportes se van originando en la
constante reflexion e indagacion sobre los contenidos y propuestas a desarrollar, este proceso tiene
un sentido formador debido a la cantidad de ideas y percepciones que surgen,y hacen reestructurar
el sentido de las actividades realizadas, de este modo originar nuevos modos de accion frente a las
dindmicas propuestas , en este punto el dialogo y la construccion colectiva se convierten en un

componente esencial .

Los agentes son considerados como constructores de conocimiento a partir de la experiencia , de este
modo el investigador integra la idea de “ensefiar no es transferir conocimiento, sino crear las
posibilidades de su produccion o de su construccion  (Freire, 1997, pag. 24) en la produccion y
construccion de conocimiento se evidencia la capacidad reflexiva y creadora del estudiante, y por
supuesto los modos en que se relacionan con los elementos esenciales de los laboratorios creativos
en este caso la imagen publicitaria, al resignificar toda la informacion que lo rodea se produce un
momento de apropiacion de lo que considera significativo y valioso para su formacion ademas de

reconocer herramientas pertinentes para la solucion de problematicas propuestas en los laboratorios,
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se conciben nuevas rutas para crear sus propias conclusiones, cimentar su postura y por ultimo

evaluar las posibles limitaciones que impiden su desarrollo en las actividades propuestas .

Ligado a esto el investigador debe ser consciente de su discurso y de su practica pedagogica, esta no
puede ser estatica e inmovil debe estar receptiva a los cambios 0 mutaciones que se presentanen el
proceso “Es por eso por lo que el momento fundamental en la formacion permanente de los
profesores es el de la reflexion critica sobre la practica. Es pensando criticamente la practica de hoy
o la de ayer como se puede mejorar la proxima” (Freire, 1997, pag. 40). Esto implica un trabajo
continuo de constante formacion y adaptacion de las condiciones que sugiere el entorno educativo,
todas las variables deben ser consideradas como partes claves que constituyen una totalidad que se

fortaleza a partir del trabajo y el incesante movimiento.

Para concluir debemos mencionar uno de los conceptos mas relevantes que propone Paulo Freire este
es la curiosidad epistemoldgica entendida como “La curiosidad como inquietud indagadora como
inclinacion al desvelamiento de algo , como pregunta verbalizada o no , como busqueda de
esclarecimiento , como sefial de atencion que sugiere estar alerta , forma parte integrante del
fenomeno vital . No habria creatividad sin la curiosidad que nos mueve” (Freire, 1997, pag. 33)
conocer la esencia del proposito, la raiz de las fuerzas que movilizan la accién continua, , darluz a
tanta oscuridad que nos envuelve , esto para entender el camino que se debe tomar caracterizado por
la inquietud, la duda , la curiosidad por lo desconocido, esta en otras palabras es la naturaleza de la

practica docente .

Capitulo #3 Fundamentos tedricos del fendmeno estudiado

En este capitulo se enunciara el campo tedrico abordado en esta investigacion , este implementado

como estructura general para el disefio y planeacion de los laboratorios creativos en torno a educar la
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mirada mas adelante esclarecidos, se iniciard desde un marco general exponiendo el origen y
fundamentos de los estudios visuales, como campo interdisciplinar de investigacion acerca de la
visualidad, seguidamente se conectara la cultura visual como objeto de estudio de los estudios
visuales, para esto se realizara un recuento de sus bases conceptuales y los vinculos que se originan
con el trabajo de investigacion, a continuacion se presentara un reconocimiento sobre el campo de la
publicidad y su relevancia en el @&mbito social, y por Gltimo se enunciaré la imagen publicitaria como
elemento determinante para la comprension del fendmeno estudiado, sus caracteristicas, objetivos y

sentidos de esta en el universo visual que interpela cotidianamente a los estudiantes .

Los estudios visuales y la cultura visual

Para iniciar la explicacién tedrica acerca de la cultura visual debemos comenzar aclarando que este
campo, es el objeto de investigacion de los Estudios visuales (Mitchell, 2003 )estos surgen en el afio
1999 con un proposito principal “pensar los profundos cambios perceptivos y comunicativos
introducidos por las nuevas tecnologias de lo visible.” (Abramowski, 2015) De acuerdo a esto se
considera que las transformaciones que ha sufrido la sociedad en &mbitos econdémicos, sociales,
politicos y sobre todo tecnologicos, han expandido el campo de estudio acerca de lo visual
considerablemente , reconociendo e indagando sobre el surgimiento de diversas manifestaciones
visuales en el campo social, integrando elementos que anteriormente no eran examinados por la

historia del arte, los estudios visuales incorporan a su analisis “todas las formas de arte, el disefio, el

cine, la fotografia, la publicidad, el video, la television o internet.” (Abramowski, 2015)

Como lo plantea Ana Abramowski investigadora de la FLACSO los estudios visuales centran su
atencion en la mirada, distanciandose de la concepcion biologica, mas bien reflexionando acerca del

poder de las imagenes en el ambito social e individual, comprender los modos de ver de los sujetos
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que interacttan con diversos estimulos visuales, examinar las reacciones que producen las imagenes
en los espectadores “En estos procesos se involucra lo racional, lo visual, lo auditivo, lo sensitivo, lo

estético, lo emocional.” (Abramowski, 2015)

Después de realizar una contextualizacion sobre los estudios visuales como disciplina, ahora
entenderemos la cultura visual como un complejo sistema constituido por una serie de componentes
interdisciplinares, este “toma referentes del arte, la arquitectura, la historia, la mediatologia, la
psicologia cultural, la antropologia, etc.,y no se organiza a partir de nombres de artefactos, hechos 'y
sujetos” (Hernandez, 2014) con el objetivo de comprender sus significados culturales y como estos
se relacionan en un contexto determinado, formado por individuos con diversos modos de ver e

interpretar el entorno y sus estimulos visuales.

El complejo sistema antes mencionado puede entenderse desde un ejemplo de Brent Wilson®, citado
por el maestro Fernando Hernandez donde se desarrolla la metafora del rizoma, esto para entender
como se constituye el concepto de cultura visual; mientras que el campo de la Educacion Acrtistica
tiene una definicion, conformada por unas raices histdricas y epistemoldgicas, un tronco de
contenidos especificos y unas raices metodolégicas, similares a la forma de un arbol. (Hernandez,

2005)

La cultura visual se va estructurando en un complejo sistema bajo la tierra ,donde no existe un centro
determinado y abarca una vasta superficie con diversas ramificaciones donde estas “funcionan bajo
los principios de multiplicidad y ruptura, donde las conexiones pueden realizarse a otra cosa, incluso
cuando la conexién se rompe, la estructura rizomatica vuelve a renacer con un nuevo desarrollo a lo

largo de las antiguas lineas o mediante la creacion de nuevas lineas” (Hernandez, 2005, pag. 11)

3 WILSON, Brent. Of Diagrams and rhizomes: visual culture, contemporary art, and theimpossib ility
of mapping the content of art education. Studies in Art Education, 44(3), 2003, p. 214-229.
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A partir de esto se comprende la conectividad y relacion constante de la cultura visual con aspectos
relevantes dentro de un contexto como lo son las condiciones histéricas, politicas , econdmicas y
religiosas, ademas con caracteristicas propias de los sujetos que lo componen, como lo son la raza,
clase social, género y diversos elementos que determinan la creacion de artefactos visuales con
sentidos especificos, caracterizados por ensamblar una serie de valores, significados e

interpretaciones sobre la realidad.

Los artefactos visuales que constituyen y conforman el universo visual de un contexto determinando,
originan una serie de efectos o repercusiones en los individuos que estan en constante relacion y
conexion con esta seria de artefactos, estos poseen caracteristicas estéticas, compositivas y
discursivas con sentidos especificos, las cuales se exponen de diversas formas y en este sentido las
interpretaciones son varias de acuerdo a las experiencias, preconceptos y modos de ver. Por lo tanto
uno de los efectos es la formacion o modulacion de la mirada y su constante afectacion por parte de
una gran circulacién de estimulos visuales, reconociendo los elementos desfavorables y favorables

que contienen y de qué forma afectan a los individuos (Hernandez, 2010)

Los artefactos visuales en su esencia tienen un pretension definida, por una serie de intenciones,
valores y significados, en este punto se integra la cuestion de la vision entendida como “una
<<construccién cultural>>, que es aprendida y cultivada, no simplemente dada por la naturaleza”
(Mitchell, 2003, pag. 19) la cual permite que los individuos a partir de su experiencia y su modo de

ver den sentido a dichos artefactos que lo rodean.

A partir de la experiencia de William John Mitchell como maestro de Historia del Arte en la
Universidad de Chicago se esbozan unas ideas sobre el campo de la cultura visual , inicialmente el
autor resalta dos aspectos fundamentales acerca de este campo , el primero se fundamenta en su labor
como profesor de cultura visual, mencionando que una de las tantas misiones es “Despertar a los
estudiantes a las maravillas de la visualidad, de esas practicas conscientes en ver el mundo y

especialmente la mirada de los demas” (Mitchell, 2003, pag. 18).
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Estas maravillas antes mencionadas se concentran en ampliar el campo referencial, expandiendo la
gama de posibilidades y formas propias de este campo, reconociendo que los artefactos visuales no
estan simplemente en los circuitos instituidos, mas bien hacen parte de nuestra cotidianidad y estan
presentes en casi la totalidad de espacios los cuales transitamos, habitamos, y por dltimo en los que
entramos en conexion no solo con las imagenes, también con diversas miradas propias de los

individuos , las cuales suscitan un didlogo activo entre los maltiples modos de ver .

La conciencia sobre las intenciones y discursos de dichos artefactos es una pieza fundamental
caracterizada por “Descorrer el velo de la familiaridad y la evidencia que rodea la experiencia de la
vision, y tornarla en un problema susceptible de ser analizado, en un misterio que debe ser sacado a
la luz” (Mitchell, 2003, pag. 18) este es el segundo aspecto relevante, el cual expone una de las
intenciones de la cultura visual, estaes: indagar , reflexionar, analizar y reconocer que estamos en
contacto con diversas manifestaciones visuales y que estas tienen repercusiones en el ambito

individual por lo tanto en el &mbito social.

Estas manifestaciones no estan simplemente culminadas y acabadas en su totalidad, el sentido que se
les proporcionan Unicamente se construye cuando entran en juego con los individuos y sus puntos de
vista, posiciones y posturas acerca de los mensajes que quieren ser transmitidos, esto contrarresta esa
idea de reconocer que estamos en una sociedad hegemdnicamente visual pero no se indague acerca
de las repercusiones que esta tiene en todos los &mbitos, no se cuestione los contenidos , los discursos
y las intenciones de dichas imagenes, de este modo el valor del estudio de la cultura visual “consiste
en poner de manifiesto que los interrogantes que se formulen en torno a las imagenes no deben ser
del tipo de ;Qué significa ? 0 ¢Qué hacen?,sino mas bien de ¢Cual es el secreto de su vitalidad ?

y ¢Qué quieren?” (Mitchell, 2003, pag. 18).

Para finalizar vamos a dar unas definiciones basicasacercade la cultura visual esta debe serentendida
como la construccién visual del campo social donde se estudian todas las practicas sociales de la

visualidad humana , “En este sentido, mas alla del placer o del consumo, un estudio sistematico de la
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Cultura Visual puede proporcionarnos una comprension critica de su papel y sus funciones sociales
y de las relaciones de poder a las que se vincula, mas alld de su mera apreciacion o del placer que

proporcionan.”. (Hernandez, 2010, pag. 52)

Aproximacion al campo teorico de la publicidad

Es de vital importancia reconocer que en nuestra sociedad actual la publicidad ha llegado a ser un
aspecto transcendente en nuestro diario vivir, esto debido a su constante evolucion y desarrollo, y por
Su puesto a su presencia persistente en la cotidianidad entodos los ambitos y espacios los cuales se
habitan, se recorren, se interactiia “La imagen publicitaria es cosa del momento. La vemos al volver
una pagina, al doblar una esquina, cuando un vehiculo pasa ante nosotros, o la vemos en una pantalla

de television mientras esperamos a que acabe la pausa comercial.” (Berger, 2002, pag. 71).

El desarrollo de nuevos medios de comunicacion, y la continua creacion de canales que permitan
exhibir y poner en juego los mensajes publicitarios constituidos por una seria de signos Yy estructuras
de las cuales se encarga el campo de la semidtica “estudia todos los procesos culturales como
procesos de comunicacion. Y sin embargo, cada uno de dichos procesos parece subsistir solo porque

debajo de ellos se establece un sistema de significacion” (Eco, 2000)

Este conjunto de signos y estructuras que componen las manifestaciones publicitarias, se multiplican
en todos los campos de una forma exponencial, emergen frecuentemente sin control alguno, y por
supuesto el campo visual se ve impregnado por este fendmeno a tal punto que todas las imagenes
parecen habituales, corrientes, cotidianas y no se reflexiona sobre el sentido de su existencia y el

propdsito que cumplen en el &mbito social.

Debido a la gran cantidad de imagenes publicitarias exhibidas de diversas formas y en diferentes

soportes, el papel como espectador inmévil se acrecienta, reconociendo que através del tiempo todas
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las imagenes se tornan familiares, conocidas, se apropian de una forma pasiva por los individuos y
sociedades casi rindiéndose a su magnitud, produciendo un cierto estatismo critico frente a los
discursos o intensiones que estas poseen y por las cuales fueron creadas, “La publicidad no es
simplemente un conjunto de mensajes en competencia; es un lenguaje en si misma, que se utiliza

siempre para alcanzar el mismo objetivo general” (Berger, 2002, pag. 72).

Este objetivo es claro en el discurso publicitario, el sentido de su existencia es netamente mercantil,
favorecer y promover determinadas marcas a través de estrategias que tengan repercusion directa en
el publico objetivo, esto para crear “falsas necesidades en los consumidores (falsas porque son, antes
que nada, necesidades de los mismos productores). Asi el discurso publicitario se convierte en un
discurso autoritario y hegemaénico, motor de ignicion del sistema capitalista que, implicitamente o
no, opta por practicas persuasivas y manipuladoras para ejercerun determinado tipo de control social”

(Garcia, 1999, pag. 312).

Para entender el objetivo y sentido de la publicidad, podemos desarrollar la idea de la publicidad
como discurso pedagogico “porque también ensefia, primero con contenidos manifiestos informando
de las caracteristicas de unos productos u otros y segundo, con contenidos latentes, reconduciendo
los comportamientos consumistas de las personas, orientando sus actitudes y valores y cohesionando
a las audiencias en torno a unos intereses ligados a las élites del poder economico.” (Garcia, 1999,

pag. 313)

Uno de los aspectos fundamentales acerca del sentido de la publicidad es, la clara intencion de cargar
una gran dosis de significados a los objetos que promueve, esto para apartarlo del plano formal enel
cual solo importan sus caracteristicas formales como apariencia, disefio, aspecto, y elevarlo a un
plano superior donde lo que se resalta es qué importancia tiene poseer determinado objeto para
aumentar su estatus, su jerarquia social y lo que este significa como simbolo , logrando satisfacer
falsas necesidades, hablandonos en tiempo futuro de lo que podriamos llegar a ser si obtuviésemos

este producto u objeto, sin importar el modo y las repercusiones personales que esto implica .
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Para aclarar los planos en los cuales circulan las manifestaciones publicitarias, identificaremos las
tres practicas que se despliegan en el ambito social, la primera es la practica econdmica que se
evidencia como cimiento de la publicidad, el sentido mercantil es latente ya que es su funcién
elemental es promocionar, impulsar y provocar la adquisicién frenética de objetos, productos y

servicios por parte de publicos especificos.

La segunda es la practica semiética, donde se seleccionan intencionalmente cédigos y signos, para
construir un relato acerca del objeto y por supuesto exponer el prestigio que supone su adquisicion,
en esta practica estan implicitas caracteristicas formales como los aspectos espaciales, luminicos,
cromaticas y por supuesto el lenguaje verbal y los iconos presentes en la imagen, esta es la practica

visible de la publicidad

Por Gltimo hablaremos de la préctica invisible, esta es la ideoldgica, donde estan presentes las
verdaderas intenciones y propdsitos, mensajes ocultos encaminados a la creacion de estereotipos,
promesas oniricas, falsas expectativas, estos tienen la capacidad de moldear nuestras actitudes,
creencias y valores “Reconocemos dos imagenes porque también hay dos miradas: una mirada fisica
—Ila imagen que se ve sobre la bidimensionalidad del texto publicitario donde se nos invita a la
contemplacion del signo-producto y una mirada simbolica —Ila imagen que se esconde— que nos
incita a identificarnos con el poder, la felicidad, el éxito, el erotismo, la verdad” (Garcia, 1999, pag.

319).

Imagen publicitaria como manifestacion de la cultura visual

Vamos a entender la imagen publicitaria como un elemento fundamental en el despliegue del campo
publicitario, esto debido a su caracter mediador entre lo inmaterial (ideas, conceptos y promesas )
creadas por una marca, Yy lo material —el artefacto visual — creado con determinadas caracteristicas

compositivas (forma, color, volumen y tipografia), esta complementariedad permite la transmision
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efectiva al espectador de mensajes especificos previamente disefiados, su objetivo principal es
incitar la adquisicion de “bienes o servicios. Para eso utiliza recursos estilisticos y estrategias para
crear descos enla mente del consumidor y hacer que estos lo confundan con necesidades” (Simon,
2012, pag. 33) dichos recursos estilisticos se refieren a los aspectos formales o compositivos que
constituyen la parte visible de la imagen publicitaria , pensando en la transmision efectiva de

mensajes originados por las marcas, dirigidos a publicos objetivos estudiados.

La complementariedad antes mencionada entre la idea de la marcay el modo en el que se representa
de forma visual, debe relacionarse directamente con los diversos medios por los cuales circula y se
dinamiza dicha imagen , los medios permiten en este caso especifico la existencia fisica o virtual de
mensajes publicitarios, resaltando que los medios han ido evolucionando a lo largo de la historia,
expandiendo su campo de accion acorde a las transformaciones tecnologicas propias de la época “La
sociedad cambia, evoluciona y hoy en dia se utilizan diferentes recursos/herramientas para persuadir
" (Simon, 2012, pag. 38) en el momento actual no solo se implementa como tactica comunicativa, los
medios impresos (periddicos, vallas publicitarias , pendones , volantes ) sino ademas se emplean
con mas potencia, los medios de comunicacién masivos (radio, television, Internet) como soportes
estratégicos para extender el campo de accién de la publicidad, integrando los avances tecnoldgicos
como factores indispensables en la busqueda de sus objetivos principales —persuadir, atraer,

convencer, seducir — al espectador .

Los objetivos principales de la imagen publicitaria antes mencionados tienen como fin Gltimo la
adquisicion de bienes, servicios o productos, ademas de generar una cohesion entre lo que representa
o significa la marcay el espectador, siempre con la premisa de satisfacer de forma real o simbdlica
las necesidades de este el campo publicitario le sugiere al espectador que si adquiere lo que se esta
promocionando, algun aspecto de su vida mejorarad (Gloria, 2007) ,promesas que contiene la imagen
publicitaria, estdn encaminadas a suplir necesidades de diferente naturaleza, a partir de estrategias

construidas cuidadosamente para favorecer la persuasiony atraccion de publicos objetivos, generando
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de este modo que el espectador se vea identificado por uno o varios elementos captados por medio de
la imagen publicitaria, y asi consumir un producto “capaz de convertir los suefios en realidad

(Gloria, 2007, pag. 40) en esto radica su poder.

Persuadir, atraer, convencer y seducir se logra a partir de una elaboracion detallada de la imagen
publicitaria y sus diversos componentes estos son: “el mensaje verbal (recursos linglisticos -seleccion
Iéxica y figuras retoricas incluidas-), el mensaje no verbal (imagenes, colores y otros elementos de
caracter audiovisual) y el componente pragmatico (emisor, receptor y contexto principalmente).”
(Comunicacion., 2012) Con la intencion de cumplir los objetivos principales del campo publicitario,
se tiene en cuenta el nivel de sintesis de dicha imagen, no se presenta al espectador de forma
fragmentada el mensaje, ya que esto causaria una confusion entre la secuencialidad de la idea o

concepto de la marca y su modo de representacion visual .

Para finalizar se reconoce que la imagen publicitaria crea un mundo imaginario, onirico y surreal ,
caracterizado por una perfeccion de los elementos expuestos , logrando captar la atencion de los
espectadores a partir de los personajes, lugares e historias que se desarrollan en la imagenes
publicitarias creadas por las compafiias, estos mundos creados por el campo publicitario, ligados a
promesas especificas ,producen conexiones con los sujetos ya que permiten satisfacer en primera
instancia una necesidad o anhelo del espectador, pero este se suple de forma definitoria con la
adquisicion o consumo de un producto especifico, el cual tiene la capacidad de cumplir dichas
promesas captadas en el momento de la observacion ,la problematica alli presente es que “Quienes
aceptan sus mensajes como dogmas de fe viven en una pompa de jabon y se mueven en un ambiente

irreal que -antes o después- se quicbra.” (Garcia, 1999, pag. 410)
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EL Spot publicitario

Después de conocer las bases tedricas de la imagen publicitaria y sus principios fundamentales,
debemos abordar un tipo de imagen con sentido publicitario que sigue un principio basico, el cual no
se centra en crear conexiones netamente comunicativas con el espectador, sino mas bien, capturar la
mirada y el deseo (Canga, 2000) del sujeto a partir de las caracteristicas funcionales y simbolicas
que contiene un producto especifico, en este caso nos estamos refiriendo a los spots publicitarios
entendidos como “anuncios que van a dar a conocer el servicio 0 producto de una empresa a un
determinado publico objetivo, disefiados para la television” (Varela, 2010, pag. 29) a partir de esto se
considera que el nivel de sintesis, brevedad y claridad del mensaje publicitario debe ser notorio,
dichos factores se establecen son determinantes para la transmision efectiva de un mensaje a través
de la television, destacando el tiempo limitado que poseen dichos spots publicitarios donde no

superan el minuto y medio de emision para anunciar un mensaje especifico al plblico espectador.

Los spots publicitarios tienen cuatro fases esenciales, las cuales constituyen un proceso secuencial el
cual debe ser ejecutado de principio a fin, para lograr su cometido esencial : la compra del producto,
las fases son las siguientes (A.1.D.A) A: Atraer la atencion, I: Generar interés por lo que se ofrece D:
Producir deseo, A: Llevar a cabo la accion “Cada fase lleva a la siguiente, una vez que se concreta el
deseo, el mismo sirve para concluir la accion, que seria la compra.” (Varela, 2010, pag. 30) Las tres
primeras fases antes mencionadas deben desarrollarse de manera efectiva en un lapso de tiempo muy
limitado, debido a la gran cantidad de spots que se emiten en uno de los principales medios de
comunicacién como lo es la television, se implementan todo tipo de estrategias de caracter
audiovisual, fusionando el lenguaje de las imagenes en movimiento y el componente auditivo, para
captar la atencion y lograr una cierta identificacion del mensaje transmitido con el sujeto que lo
percibe para motivar un posible compra y asi cerrar el ciclo “Los mensajes publicitarios, siguiendo

una evolucién que los ha llevado de lo meramente informativo y descriptivo a lo simbdlico e
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imaginario, inciden no solo en las atribuciones inmateriales ligadas a los objetos, sino ademas en las
posibles transformaciones positivas que experimenta el consumidor que los adquiere.” (Gonzélez,

2010, pag. 12)

Capitulo #4 Propuesta Pedagogica

En este capitulo se pretende comprender en qué consiste la propuesta de accion en el aula desde una
perspectiva metodoldgica —laboratorios creativos- como modo de relacién e interaccion con los
estudiantes , y una postura pedagogica en la busqueda consciente de una formacion activa y dindmica
entorno a educar la mirada con relacion a la imagen publicitaria, como un conocimiento en constante
construccion y reestructuracion a través de la practica reflexiva, después de conocer la propuesta y
sus motivaciones, se hara un reconocimiento tedrico de los dos elementos esenciales de este capitulo,
educar la mirada como propuesta pedagdgica y los laboratorios creativos como propuesta de accién,
y para finalizar se hara una exposicién detallada de los cinco laboratorios creativos desarrollados en

la institucion educativa, explorando las estrategias, dindmicas y actividades que se desarrollaron alli
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Educar la mirada en torno a la imagen publicitaria

“Debemos, sin embargo, buscar hasta encontrar otra perspectiva

critica mas adecuada que pueda incluir y tomar en cuenta

las perspectivas de los otros. Educar la mirada, entones, sera

aprender a ser conscientes y a estar atentos. Se trata de comprender mejor. ”

Jan Masschelein

El primer concepto a examinar es educar la mirada , para esto debemos entender que en la
cotidianidad de los sujetos, tanto en el espacio educativo como fuera de é€l, es clara la presencia de
todo tipo de imégenes, en este caso especifico de imagenes publicitarias, las cuales entran en relacion
directa con los sujetos, a través de diversos medios, no solo fisicos como, vallas publicitarias,
pendones, volantes y demas, sino por medio de nuevos medios de comunicacién promovidos por los
avances tecnoldgicos, los cuales proliferan en todos los espacios del diario vivir, transformando
dichas imagenes, en dispositivos recurrentesy repetitivos, lo cual genera en los sujetos una cierta
naturalizacion y pasividad frente a la imagen publicitaria; para complementar lo antes mencionado
debemos decir que la problematica de la naturalizacion y pasividad es producto de una “cierta
saturacion que anestesia y que banaliza” (Dussel, 2006, pag. 11) las imagenes que constituyen el

universo visual que nos rodea.

Innes Dussel interesada por el campo de las politicas y pedagogias de la imagen, menciona con
relacién a la problematica de anestesia y banalizacién de la imagen, que como educadoresy en mi
casocomo educador en procesose debe pensar en “una nueva pedagogia de la mirada” (Dussel, 2006,
pag. 11) donde la imagen considerada pieza esencial en nuestro diario vivir , se integre en los espacios
educativos formales como un elemento esencial para la comprension del campo visual y por supuesto
fragmento constitutivo de la educacion en artes visuales , y a través de una reflexion consciente, se

supere el plano del analisis técnico formal para integrar nuevas perspectivas, las cuales permitan
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reconocer el origen, discurso Y el sentido especifico por el cual se crearon las imagenes publicitarias,
de estemodo “proponer otros modos de trabajo con las imagenes, analizando la carga que contienen,
“abriéndolas” en su especificidad, y poniéndolas en relacion con otras imagenes, relatos, discursos e

interpretaciones de esa realidad, es una tarea educativa de primer orden.” (Dussel, 2006, pag. 12)

Esta tarea educativa de primer orden planteada por la investigadora, se debe comprender desde un
punto fundamental, este consiste en considerar la imagen como elemento inquietante ademas
contenedor de multiples posibilidades creativas, compositivas , discursivas , expresivas, lo anterior
se aleja de la perspectiva simplicista y mondtona con la que se ha abordado la imagen, el verdadero
interés es integrar el “aspecto multisensorial del aprendizaje, su naturaleza activa y su mezcla

inextricable de componentes afectivos, cognitivos y corporales” (Bal, 2004, pag. 21)

En este sentido cuando se habla de educar la mirada “Educar no el sentido de disciplinar y de vaciar
de libertad, sino educar para poder pensar imagen y mirada conjuntamente, palabray cuerpo, razony
emocion, ética y politica” (Dussel, 2015) se busca reconocer la gran cantidad de imagenes que
constituyen el universo visual , cuales son sus sentidos y mensajes especificos , también considerar
las preguntas ¢Qué quieren decir las imagenes ?y ¢Cudl es el lugar de la imagen enmi vida ? ;Qué
activan en mi estas imagenes? como orientadoras del proceso formativo, y almismo tiempo examinar

los distintas formas de mirar y por supuesto de relacionarse con dichas imagenes.

A continuacion hablaremos de cuatro componentes fundamentales los cuales deben guiar y ser el
centro de la propuesta pedagdgica - educar la mirada -, el primer componente centra toda su atencion
en reflexionar sobre el poder de las imagenes, en la activacion y provocacion de una serie de efectos
diversos en el ser humano , las reacciones que generan son indeterminadas, esto debido a la forma
en que son visualizadas , abordadas y comprendidas por los sujetos, por esto existen imagenes que
nos hacen “Llorar; otras tienen la capacidad de hacernos estremecer de emocion y ternura; algunas
pueden lograr que exclamemos, y otras, directamente, consiguen que apartemos la vista.” (Barros,

2005) En esto radica la potencia de la imagen en la multiplicidad de reacciones que origina y en lo
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complejo que es otorgarle un solo significado, a una imagen que confronta a miltiples sujetos con

formas de ver y comprender el mundo de una forma distinta.

De acuerdo a lo expuesto anteriormente, se suma el componente de la polisemia de la imagen,
entendiendo que cada uno de los espectadores que entran en conexion con ella, construyen un
significado mediado por su experiencia de vida, sus preconceptos y su forma de ver el mundo, en
este sentido no se puede llegar a determinar el alcance preciso de dichas imagenes en la cotidianidad,
dentro y fuera de espacios educativos “La polisemia de las imagenes puede llegar a explicar cierta
sensacion de falta de control o desorden en el trabajo pedagdgico con ellas, sensacion que es deseable

animarse a transitar pues los resultados pueden ser insospechados.” (Abramowski, 2015)

El tercer componente es la relacion que existe entre palabras e imagenes, esto pretende explicar la
correspondencia que se evidencia entre estos dos lenguajes, los cuales poseen estructuras distintas
peroal vincularlos, promueven una complementariedad ,para la comprension y busqueda de sentido,
de las imagenes que nos interpelan diariamente, lo que se pretende es “dejar un poco solas a las
imagenes y no encerrarlas de inmediato en la prision de algunas palabras; asi podran “transpirar” lo
que tienen para transmitir. Pero tampoco se trata de abandonarlas a su suerte y, simplemente, guardar
silencio. Entre el extremo del "puro silencio™ y el de "las palabras que pretenden decirlo todo" hay en

el medio muchos matices por explorar, sobre todo a la hora de pensar en la transmision” (opcit)

Para finalizar el cuarto componente se refiere a la relacion entre ver y saber, reconociendo que los
conocimientos que adquirimos en la experiencia con el mundo, determinan el modo en el que miramos
el entorno visual que nos rodea, lo importante aqui es otorgar un espacio para ser conscientes sobre
el acto de mirar y lo que esto implica en la forma de relacionarse con la imagen, ya que estas
manifestaciones visuales pueden ‘“‘cuestionar nuestros saberes y desestabilizarlos” permitiendo una
reflexion mas profunda sobre la forma en que se le otorga significado y sentido a la imagen en el

diario vivir .
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A partir de estos cuatro componentes expuestos , se busca el desarrollo de una propuesta pedagdgica
consciente de todas las perspectivas que aborda, y da lugar a la transformacion de las estrategias para
abordar y relacionarse con las imagenes, esto producto de la relacion activa y dinamica por parte de
los estudiantes, indagando sobre las necesidades e intereses personales y asi lograr acoplarlas a la
experiencia dentro de los laboratorios creativos, para concluir educar la mirada entorno a la imagen
publicitaria seria un trabajo colectivo centrado en el reflexion/ creacion junto a los estudiantes
ensefiando y aprendiendo “a mirar, escrutando las imagenes desde distintos angulos, desarmandolas

y rearmandolas, imaginando con ellas y a partir de ellas” (Abramowski, 2015)

Laboratorios creativos propuesta de accion en el aula

Los laboratorios creativos vamos a entenderlos como “escenarios en los que se potencia el encuentro,
se resignifica y dimensiona de manera tal que aproximarse al otro se convierte en un desafio que
implica reconocerse como canal que interpela, que comunica, que conecta percepciones, modos de
hacer, pensar y construir el mundo, partiendo del extrafiamiento de si mismo y de lo otro, del otro”

(Marcell M, 2012, pag. 93).

A partir del trabajo conjunto y en relacion con otros individuos, se inicia la construccion de
conocimiento, este conocimiento puede ser comunicado de diversos modos; a través de la
construccion de relatos e historias, del compartir e interactuar con personas que hacen parte de la
colectividad y por ultimo a partir de representaciones visuales implementando lenguajes propios del
arte. Alimplementar otras concepciones con relacion al espacio (Aula) se pretende hacer una ruptura
con la idea de la educaciobn como proceso donde se imparte una serie infinita de contenidos

simplemente para formar habitos y conductas en los estudiantes, caracterizados por una actitud docil,
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receptiva y pasiva, sin permitir la reflexién e interaccion con distintitos modos de ver e interpretar

la realidades o tematicas alli dispuestas.

Lo importante del laboratorio creativo es propiciar una experiencia reflexiva entendida como un
“experiencia cargada de sentido y reorganizadora de la realidad” (Caparros, 1990, pag. 75) donde los
sucesos, historias, acontecimientos que se han originado en el &mbito de lo cotidiano tengan una
repercusion directa en los procesos educativos, ademas de una reflexion continua sobre las
condiciones en las que se estan viviendo para seleccionar aspectos que pueden tener una incidencia

directa en los procesos vitales que componen al ser humano.

El aspecto pedagogico del laboratorio creativo “se concibe entonces desde la posibilidad de generar
un pensamiento movil, activo, plural; genera la capacidad de reducir distancias entre el pensar y el
hacer, entre la teoria y la préactica, y transformarlas en cercanias que reconocen la accién como un
modo de pensar y el pensamiento como un modo de hacer.” (Marcell M, 2012, pag. 94) Esto permite
una vision mas amplia y detallada acerca de las intenciones de nuestra practica, integrando la
experiencia como elemento vital, determinando los contenidos basicos paraahondar en su entramado
y llegar a conclusiones y resultados que constaten un espiritu critico y reflexivo acerca de las

manifestaciones y discursos de la publicidad en nuestro contexto.

Lo que debemos resaltar del laboratorio es el procesoy los frutos que se originan a partir de é€l, los
contenidos planteados en principio son superficiales, pero a través de la indagacion, andlisis y
busqueda de particularidades se otorga un verdadero sentido alhacer, a la practica que se desenvuelve
en este espacio, con una direccién formadora con respecto a unas tematicas y objetivos especificos
previamente disefiados. “Aunque todo el tiempo estemos referenciando a la cotidianidad o estemos
referenciados por ella y la realidad que nos circunda, es un deseo imperioso transformarla, nombrarla
de otra manera o simplemente reconocer que la naturaleza de ésta es el cambio constante.” (Marcell

M, 2012, pag. 97)
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Descripcion 'y fundamentos de los laboratorios creativos

A continuacion se hara un recuento y explicacion de los laboratorios creativos planteados
considerando que inicialmente se plantearon 8 laboratorios creativos con los estudiantes de la
modalidad de artes grado décimo, pero debido al paro del magisterio que se alargé por 12 dias, y una
actividad esencial de la institucion como lo es el Carnaval Inemita el cual requiere un tiempo
especifico para su planeacion y construccion ,se redujeron el nimero de laboratorios a cinco, esto se
acordd con el maestro, despuésde comentarme la preocupacion de todos los profesores por las clases
restantes y notas finales de los estudiantes ,asi que se fueron acoplando a los tiempos y espacios
brindados por la institucion, los cinco laboratorios antes mencionados seran expuestos a continuacion
buscando abarcar los aspectos, tematicas y contenidos esenciales y por supuesto sus objetivos y

sentidos especificos .

LAB1

El espacio y tiempo de la materia de artes plasticas coordinada por la profe Ximena con 3 afios de
experiencia en la institucion, se utilizd para la realizacion de la primera sesion con los estudiantes de
grado décimo de la modalidad de artes, el salén de clases esta ubicado en la Unidad de Artes,
especializada compuesta por amplios espacios , buena iluminacion y mesas grandes para el trabajo
pléstico, dentro del aula de clase se veian murales con diversas imagenes, vitrales, esculturas, pinturas

todas creadas por los estudiantes de esa institucion .
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Figura 1 Figura 2 :Salén Artes plasticas, Unidad de Artes

En esta primera sesion llegué unos minutos antes de la hora acordada para encontrarme con la maestra
encargada de este espacio, tuve una corta conversacion donde le comente brevemente la idea principal
de mi proyecto, ademas de explicar el objetivo del laboratorio creativo # 1, el cual fue conocer las
nociones de imagen de los estudiantes, y realizar unas actividades practicas para la reflexion
consciente de esta ; poco a poco llegaron los estudiantes; venian de clase de danzas donde estaban

realizando una coreografia para una presentacion, por ende llegaron bastante activos y enérgicos .

En el momento que estuvieron todos los estudiantes dentro del salén de clases, lo primero que les
pedi fue agrupar las mesas para trabajar de forma colectiva y no aisladamente, a continuacion escribi
mi pregunta de investigacion a modo de introduccion, la profesora intervino y pidié la colaboracion
activa en el laboratorio creativo planteado para ese dia e inmediatamente se inicié pidiendo escribir
cada uno sus nombres en una hoja de papel, esto para garantizar la participacién de todos los
integrantes del grupo resaltando el rol esencial que cumplian en la construccién de dichas nociones e
ideas acerca de la imagen , y des esta forma conocer sus puntos de vista u opiniones con relacion a

las actividades propuestas.
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Figura 3, Figura 4 :Primera actividad en grupo — Presentacion del primer laboratorio creativo

Como primera actividad tenia planteado realizar 3 preguntas guia estas fueron ¢Queé es la imagen?
¢ Cuéles pueden ser las funciones de la imagen? ¢Considera que la imagen tiene alguna influencia en
sus vidas? Estas preguntas no se realizaron al inicio, esto debido a comentarios que se escucharon
donde manifestaban jno quiero escribir!, a partir de esto decidi cambiar el orden de las actividades
para no condicionar u obligarlos a responder esas pregunta de forma escrita, y mas bien comenzar
por la parte practica; esta estaba dividida en dos partes la primera fue reconocer la imagen como
mimesis o representacion del mundo sensible, esto se llevé a cabo con un ejercicio de dibujo donde
tenian que escoger un fragmento o un elemento que consideraran importante dentro del aula de clase
y dibujarlo lo més idéntico posible, dibujaron imagenes que estaban en los vidrios y paredes, el
espacio arquitectonico, los compafieros, objetos especificos, muchos tenian dudas e inquietudes sobre
que podrian dibujar a tal punto que preguntaban “;puedo dibujar un arbol?” elemento externo al
espacio aula pero que componia el campo visual en ese momento, de esta forma se aportd una forma

distinta de ver y representar el espacio.
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Figura 5, Figura 6 : Ejercicios elaborados por los estudiantes Actividad # 1, laboratorio creativo #1

Tan pronto finalizaron sus trabajos pedi levantarlos y compartirlos con los compafieros del laboratorio
creativo para conocer el interés de cada uno, expliqué brevemente el concepto de mimesis como
representacion del mundo sensible, y a continuacion desarrollamos la segunda parte de la actividad,
esta consistia en realizar una imagen sin el uso de la mimesis, asi que pedi que dieran vuelta a la hoja
y cerraran los ojos, cuando hubo absoluto silencio inicie una lectura donde se narraba el andar de una

bicicleta caracterizado por nombrar todos los sentidos mas alla de los cinco instituidos ;
“IMAGINESE queva en bicicletaporuna tranquila carretera rural. Mientras pedalea, unos receptores sensitivos localizados en 1as
piernas determinan la fuerza exacta que debe ejercer para mantener la velocidad, en tanto los 6rganos del sentido del equilibrio lo
ayudana mantener la estabilidad. Con la nariz percibe los diferentes aromas del campo, con los ojos contempla el paisaje y con los
oidos capta el trinode los pajaros. Sediento, tomaunabotella, gracias a los receptores tactiles de los dedos. Las papilas gustativas le
permiten saborear la bebida, y los termos receptores de la boca le indican la temperatura del liquido que ingiere. Las terminaciones
nerviosas que hay en la piel y, en particular, aquellas que se encuentran alrededor delnacimiento del vello, le informan de la fuerza de

la brisay, en cooperacién con los ojos, de la velocidad a la que usted se desplaza. Por si fuera poco, la piel también le advierte de la

temperatura y humedad que hay en el ambiente. El sentido del tiempo le dice m&s o menos cuantorato llevaen la carreteray, por
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Gltimo, algunos sentidos internos lo obligaran a descansar y a comer. Como puede observar, la vidaes, sin lugar a dudas, una magnifica

sinfonia de sentidos” (Biblioteca en Linea Watchtower, 2015)

En el transcurso de la narracion, ellos debian representar a través del dibujo con los parpados
cerrados lo que percibian en su mente, muchos escucharon atentamente hasta el final y otros en el
transcurso de la narracion empezaron a representar, después pedi que llevaran todos los trabajos a
una mesa y asi lograr observar contrastes, similitudes, gustos particulares y principalmente la

capacidad creadora de imagenes de todos los comparieros del curso.

Después de ese compartir de creaciones se contestaron las preguntas antes planteadas, a modo de
reflexion de la experiencia, la idea era responderlas individualmente y luego compartirlas en una
mesa redonda, muchas personas tuvieron dudas con relacion a estas asi que me acerque a los
estudiantes que pedian colaboracion, les aclare las preguntas y lograron responderlas en su totalidad,
comencé a llamar uno por uno por su nombre para que dieran su definicion de imagen, varios
estudiantes se negaron a leer en voz alta sus respuestas, aunque al final accedieron, hubo estudiantes
que decidieron no hacer parte de la socializacion, se gener6 un momento de desorden , nadie
escuchaba a los demas, todo el mundo estaba disperso esto me alerté ya que una de las intenciones
de este laboratorio era la escucha activa y consciente de los puntos de vista de los demas , asi poder
tomar puntos clave y relevantes del argumento del otro para reformular y complementar los
argumentos antes propuestos; asi que les pedi a las personas que no estabanescuchando que por favor

respetaran a los demas y simplemente escucharan y prestaran atencion.

Estaban ansiosos por ir a la proxima clase con el Maestro Javier asi que traté de dinamizar las
actividades finales, la Ultima parte estaba planteada individualmente para luego socializarla, esta
consistia en hacer una jerarquia de los sentidos con relacion a una pregunta ¢Cuél sentido es el méas
importante? Y asi identificar qué sentido tenia mas relevancia e importancia en sus vidas, conocer el
porqué de sueleccion y asi direccionar los procesos posteriores de acuerdo a ese hallazgo, debido al

limite de tiempo se realiz de forma grupal, un estudiante se ofrecié a hacer la silueta de un cuerpo
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humano, y enseguida ubicamos colectivamente en dicha silueta , el lugar especifico de cada sentido
del ser humano, en este momento recordé la pregunta orientadora y empezaron a votar, muchos
tenian predileccion por un sentido especifico, algunos tenian dos y determinados estudiantes

consideraban que todos eran fundamentales de esta forma se finaliz6 el laboratorio creativo #1

Figura 7, Figura 8, Figura 9: Representacién de la silueta de un cuerpo humano realizada por estudiante de 17
afios de edad en el laboratorio creativo #1

LAB 2

El espacio que utilizamos para realizar el laboratorio creativo #2 fue la casita del arte, espacio
dispuesto como taller de plasticas, lugar para practicar o realizar ejercicios corporalesy ademas para

ensayar con algun instrumento musical; la maestra de Etica nos brindé sumédulo de clases para llevar
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a cabo el laboratorio creativo el cual se desarrolld en torno a los medios de comunicacion , la
presencia de la imagen publicitaria en estos y la repercusion de dichos medios en nuestro diario
Vivir.

Antes de iniciar el laboratorio creativo los estudiantes estaban realizando una actividad de
improvisacion teatral en la clase del Maestro Javier Ramos donde ellos por grupos montaban una
escena particular, todos intervenian y después de presentarla el maestro les colocaba una situacién y
caracteristicas especiales a cada grupo para improvisar en el momento, alli se desarrollaron las
habilidades expresivas, creativas y corporales de los estudiantes, se identificaron puntos a mejorar, se
reflexiond entorno a la experiencia y por dltimo se dio la indicacion de ir al bafio y regresar lo méas

pronto posible al salén de clases .

El maestro Javier Ramos dio la introduccién a la sesién mencionando que todos debian participar
activamente en el laboratorio propuesto, ademas comentdé que yo iba a sacar una nota por
participacion y estase la iba aentregarala maestraencargada de la hora de clase, esto no fue acordado
pero condicioné la actividad porque la actitud de los estudiantes cambié completamente al

mencionarles el factor nota.

Después de observar las habilidades y el gusto particular por los ejercicios corporales decidi
implementar como introduccién un ejercicio visto en una electiva de Danza Contemporéanea vista en
la Universidad para comprender la nocion bésica de comunicacion y como esta es utilizada por la
imagen publicitaria, este ejercicio consistia en armar parejas y empezar a interactuar a partir del
lenguaje corporal donde un estudiante ejecutaba determinado movimiento y el compafiero de enfrente
lo acompafiaba de una forma mimética como un espejo , se tenia que activar la atencion y generar
una conexion con el otro de una forma consciente, después de unos minutos de reconocimiento del

ejercicio y de practica, les pedi que se sentaran.
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Figura 10, Figura 11 : Ejercicio corporal “El espejo” para la comprension del sistema comunicativo
tradicional.

Después de estar todos concentrados y atentos, tenian que pasar por parejas al centro del espacio y
realizar la representacion corporal de una accion que le mencionada al oido a uno de los integrantes
de la pareja, después de esto el otro integrante tenia que imitarlo y comprender que accion era,ademas
los integrantes de los demas grupos del laboratorio tenian que interpretar cuél era la accion que la

pareja del centro estaba representando.

Para las parejas que estabanobservando la representacion implicaba un ejercicio de trabajo en grupo,
de compartir posturas y puntos de vista y también solucionar problematicas especificas escuchando
al otro y construyendo conjuntamente una respuesta, una pareja entro en discusion por que no estaban
de acuerdo con la posible respuesta, asi que les pedi que dialogaran y llegaran a un acuerdo para
escribir su respuesta, al final la escribieron y continuaron trabajando de una forma dindmica. A

continuacién se presentaran las acciones que debian representar cada una de las parejas:

Volar cometa Pedir auxilio
Saltar lazo Reir sin parar
Levantarse de la cama Tomarse selfies
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Bafiarse en la ducha

Bailar tango

Ver pelicula de accién

Comer pasta

Besar apasionadamente

Llorando desconsoladamente

Volando como un ave

Asustarse de repente

Chateando en Facebook enamorado

Parar desesperado el bus

Tocando bateria

Llamando al 123

Tabla 1: Cuadro de acciones que debian representar corporalmente

Después de terminar las 18 representaciones, les comparti las acciones que les mencioné alos grupos

del centro y cada uno empez6 a compararlas con las respuestas que anotaron en una hoja de papel

por grupo, muchos identificaron la accion de inmediato, otros tuvieron que pedir que realizaran algo

mas para lograr interpretarla y algunos lo interpretaron de un modo distinto, en esto consistia la

actividad, juego de interpretaciones a partir del lenguaje corporal.

Para finalizar estaactividad y darle aperturaa la segunda actividad conceptualizamos lo que habiamos

realizado anteriormente y lo relacionamos con la publicidad, asi que pedi la ayuda a 6 estudiantes

para sostener 6 carteles de colores, cada uno tenia escrito una palabra relacionado a la comunicacion

estas eran :

Les pedi que ubicaran a los compafieros que estaban sosteniendo los carteles segun el proceso que

realizamos en la actividad anterior, les pregunte cual de esas palabras iria primero y como seria la

secuencia, empezaron a construir una secuencia en grupo, daban su opinion de donde seria el lugar
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adecuado para determinada palabra reflexionando sobre su experiencia en la actividad, las posiciones

cambiaron constantemente

Se hicieron preguntas para reafirmar o reformular sus posturas, se generaron incognitas acerca de a
sus elecciones , se pregunté si estaban de acuerdo con las opiniones de los demas, de este modo se
identificd que el contexto era fundamental, esto por el lenguaje y los codigos que se manejan, el
mensaje tenia relacion con el emisor, existia una conexion directa, el canal o el medio podria variar
segun el lenguaje, en el caso de la actividad se integro el lenguaje oral, corporal, visual, escrito, en
cuanto a los receptores podrian ser multiples, igual a las interpretaciones, en este punto coloque el
ejemplo de una empresa, esta tiene un contexto y un publico especifico que determina de cierto modo
su modo de actuar, tiene un mensaje o discurso que es emitido por diversos canales o medios de
comunicacion y los receptores e intérpretes son maltiples la Gltima pregunta fue ¢ sera que ese mensajg

o discurso publicitario es interpretado del mismo modo por todas las personas ?

Figura 12: Actividad grupal: Ordenamiento de los elementos basicos de la comunicacion tradicional.

A continuacion empezamos a reflexionar sobre los medios donde circula dicha imagen publicitaria
para esto escogi y escribi en papeles individuales los medios de comunicacion con mas influencia en
la actualidad televisién, prensa, radio y redes sociales, y los reparti aleatoriamente, después entregue

una hoja de papel bond oficio con el que tenian que realizar por parejas la representacion 3D o
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escultdrica del medio de comunicacion que les correspondia, la idea era captar la forma o el concepto
de dicho medio; todos empezaron a creary observar que posibilidades brindaba el material, como
podrian modificar la forma esencial y también cual seria la mejor forma de representarlo, el didlogo
activo fue vital en la realizacion de la actividad ya que complementan las ideas del otro, las mutaban

segun sus puntos de vista y por ultimo llegaban a un acuerdo para plasmarlo plasticamente.

Representaciones esculturicas realizadas en papel de los medios de comunicacion: Lab3

En el momento que todos terminaron la actividad dispusimos todos los trabajos en el piso y nos
ubicamos alrededor de ellos, en ese punto iniciamos la actividad en grupo donde todos los integrantes
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debian compartir con los compafieros del laboratorio su idea al representar el medio de comunicacion
y la experiencia en la creacion, todas la parejas participaron e hicieron breves comentarios de sus
trabajos plasticos, los demas interpretaban que querian representar las esculturas y se llegaban a
conclusiones, por mas obvio que fuera la figura tenian que argumentar su idea una estudiante
finalizando la actividad menciono que ella no habia visto escultura en el colegio entonces no podria
realizar el trabajo como ella queria y que yo era el profesional en ese campo, le dije que esaera la
idea del laboratorio creary experimentar, ademas les mencione el gran trabajo que habian realizado

y les pedi que se regalaran un aplauso.

Para finalizar estando todos es sus puestos por parejas les pedi que respondieran 3 preguntas de
forma escrita con relacion a la actividad antes mencionada, la primera fue ¢en cual de esos medios de
comunicacion observan més publicidad? ¢Cuantas redes sociales tienen y cuéles son? ; Cual es estos
medios de comunicacion afectamassuvida y por qué?, los integrantes del laboratorio tuvieron dudas,

hicieron nuevas preguntas y lograron construir respuestas por parejas integrando los dos puntos de

vista.

Figura 13:Salon de artes — Casita del arte

LAB3
Iniciamos el laboratorio creativo con una pregunta orientadora esta fue ¢ Cuél creen que es la funcion
de la publicidad? Todos los integrantes del grupo reflexionaron de forma individual y posteriormente

lo escribieron su punto de vista en una hoja de papel, despues de esto mencioné la idea principal de
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esa sesion la cual era crear un objeto imposible* integrando algunos elementos formales de la imagen
publicitaria, esta actividad fue realizada por 15 parejas previamente conformadas; la idea era
resignificar y otorgar otro sentido a un objeto de la cotidianidad e integrar algunos elementos que
constituyen la imagen publicitaria, para reconocer a través deltrabajo practico y creativo, la funcion
que cumplen cada uno de los elementos (Vease Figura 15) y realizar una exploracion acerca de uno
de los objetivos principales del campo publicitario, el cual es otorgar y llenar de significados a un
objeto especifico a partir de estrategias discursivas y esteticas, para motivar su adquisision por parte
de los espectadores, integrando su caracter funcional con el caracter simbolico,esdecir lo que
representa su adquisicion(fama,prestigio estatus,felicidad,belleza) dichas promesas que desbordan lo
funcional “La publicidad, en este sentido, ha dotado a los objetos de una dimension simboélica e

imaginaria que va mas alla de su materialidad tangible” (Gonzélez, 2010, pag. 13)

Como primer actividad se mostraron algunas imagenes de un artista que maneja el concepto de: la
esencia de las marcas (Miller ,2003) donde los trabajos concistian en productos de marcas famosas
los cuales estan pintados completamente de blanco, pero aun asi se lograba reconocer a simple vista
la marca, el producto, caracteristicas especificas como el color, la tipografia y demas. (Véase

fotografias en la pagina siguiente).

Se mostraron 8 imagenes de la obra del artista antes mencionado, el objetivo consistio en que los
estudiantes identificaran por parejas la marca del producto en blanco que les mostraba en la pantalla
del computador, la gran mayoria de los estudiantes identificaron las marcas a primera vista, y sin
ninguna dificultad, y so6lo se presentaron confusiones con dos imagenes, una fue el de la maquina
para coser de marca Singer producto clasico y el vaso caracteristico de la marca Starckbuks producto

recien llegado a Bogot. La intencion de esta actividad era que los estudiantes relacionaran la su punto

4 Este término surge del trabajo realizado por el artista francés Jacques Carelman llamado Catalogue d'Objets Introuvables
(Catédlogo de Objetos Imposibles), ideado y publicado en 1969, donde la idea era convertir los objetos al absurdo, para
lograr una mirada diferente y extremadamente creativa del mundo cotidiano. Extraido el 23 de marzo del 2016 de :
http://www.culturaentretenida.com/2012/images/programas/oimposibles.pdf
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de vista acerca de cudl es la funcién de la publicidad y la primera parte de la construccion del objeto
imposible, la cual consistia en otorgar un concepto y una idea a un objeto cualquiera y por supuesto
cambiar su sentido totalmente, alejandolo de su carécter funcional e incorporar gustos particulares,
mundos oniricos Y surreales, a partir de esto se podria encontrar algunas nociones basicas acerca de
como funciona y cudl es el sentido de la imagen publicitaria, examinando el alcance del campo
publicitario y su potencialidad, a tal punto que se logra reconocer la marca de un objeto estando

completamente en blanco .

Figura 14: Fotografias de la obra elaborada por el artista Andrew Miller, Miller ,A,(2003), El espiritu de

las marcas , Fotografias Recuperado de : http://culturacolectiva.com/andrew-miller-el-espiritu-de- las-marcas/
A continuacién se inicié el proceso de creacion del objeto imposible, se dividid en etapas las cuales
integraban la exploracion por parte de los estudiantes de los elementos constitutivos de la imagen

publicitaria, reconociendo sus caracteristicas esenciales, entrando en una relacion activa y de este
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modo apropiar algunos elementos esenciales que caracterizan una imagen publicitaria para encontrar

el sentido, funcién y otorgarlo al objeto escogido por parejas de trabajo.

En este momento el laboratorio creativo se convirtié en un espacio de continua experimentacion con
los conceptos e ideas que se iban compartiendo, los integrantes de las parejas reflexionaban sobre la
teoria para ponerla en practica y asi evidenciar los modos de resignificacion de los conceptos para
acoplarlos a sus objetos imposibles, el primer punto a desarrollar fue la construccion de una
caracteristica innovadora del objeto este fue el concepto de la marca creada por las parejas, algo que
lograba ofrecer este objeto mas alla de lo conocido y tradicional ya que “Si consideramos los objetos
que constituyen nuestro entorno cotidiano vemos como éstos contienen indicios visibles de su
funcionamiento y son proyectados para ser comprendidos™ (Entretenida, 2016) el segundo punto fue
la representacion grafica del objeto, evidenciando las caracteristicas particulares que establecieron
para su objeto imposible, conectado a este punto se pensé en un nombre que representard la idea o

concepto

Figura 15: Elementos bésicos para la creacidn del objeto imposible, con elementos béasico de la imagen
publicitaria

principal, acompafiado de un logo o logotipo usando como referente una infografia (véase figura 18),
se reflexion6 acerca del uso de la tipografia en el estilo del objeto creadoy la influencia de este enel

espectador, por otra parte se designd un color o colores especificos los cuales identificaran el
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objeto implementando la psicologia del color como punto esencial para fusionarlo con el concepto o
idea del objeto inventado (véase figura 17) , y para finalizar se pensé en un eslogan llamativo el cual

atrajera a las personas que tenian vinculo con la idea construida por parejas de trabajo.

Figura 16: Actividad de creacion por parejas del objeto imposible

Paraeldisefio y realizacion de los objetos imposibles se necesitd de la participacion y reflexion activa
de los integrantes del laboratorio esto permitié compartir ideas acerca de cada uno de los elementos
expuestos, apoyar procesos de los compafieros y a propésito observar modos de hacer referentes al
campo creativo, los cuales tenian puntos en comdn vy diferencias, ampliando la gama de posibilidades
en cuanto al hacer practico artistico, y de este modo lograr acoplar aspectos significativos en el

proceso de creacién por parejas. (Observar plegable # 1)

Para finalizar el laboratorio creativo # 3 se desarrolld6 una socializacion en la cual cada parep
compartia con los compafieros su experiencia en la creaciénde su objeto imposible mencionando la
forma en la que acoplaron los diversos elementos que constituyen la imagen publicitaria, esto
acompafiado de una explicacion de su idea principal, el concepto que le otorgaron a su objeto y
también elementos que fueron muy llamativos, los cuales captaron la atencion de los demas

estudiantes escuchando con mucho interés el conocimiento creado por cada una de las parejas.

61



COLOR  INSPIRA:  MARCAS QUELO UTILIZAN
Amor, calor, valor, pasién,
e nciesa patgre " (e RedBull pumn’

Transmite amabilidad, /(?ﬁ

NARA"JA alegria, innovacion, nicK @ @ FOX

energia y diversién

AMARILLO o comivises, [\ 1 et BSRF

atemporalidad. mlovin'it"

Crecimiento, renovacién, - 57"
relajacién, juventud, 18 3 &) Spotify Hondagins

orgénico, seguridad

Fuerza, frio/fresco, calma !
serenidad, descanso, n (ﬁ,ﬂ] Ii}xw:?';s
confianza, inteligencia

Misterio, sofisticacion,

eternidad, excentricidad, SQFQ @ .ﬁ«u‘}i.ma,

lujo, moda, frivolo, exético

llusién, ensuefio, infancia, VICTORIA
tierno, delicadeza, cortesia, T --Mobilew :“‘&\‘ m
erotismo, dulce, encanto

Acogedor, estabilidad, S8Q®
contor amatgo,caids, | [RAR @
; =

corriente, ristico

Figura 17: Infografia 1 a la Izquierda Psicologia del color, Sin autor, (2015), (Infografia), Recuperado de:
https://www.pinterest.com/alialberto84/advertising-marketing/ ,
Figura 18 : Infografia 2 a la derecha creacion de logos y logotipos._Sin autor, (2015), (Infografia) Recuperado de:
https://plus.google.com/+Cuman%C3%A1Creativa/posts

Después de identificar a partir de los trabajos escritos realizados por los estudiantes en el laboratorio
creativo #2, que los dos medios de comunicacion en los cuales se observaban mayor cantidad de
imagenes publicitarias eran las redes sociales y television, se decidié implementar Facebook como
plataforma para realizar el trabajo autonomo de busqueda y seleccién de una imagen publicitaria
para luego compartirla en el grupo de Facebook Artes X-XII, la imagen escogida seria el elemento
de exploracion, con la cual se trabajaria en los laboratorios creativos siguientes, la eleccion de dicha
imagen era personal, de acuerdo a sus gustos y a los componentes llamativos de caracter sonoro,

visual, textual que identificaron en la basqueda del spot publicitario imagen publicitaria.
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El segundo punto es el siguiente agradezco su participacidn activa en las
dos sesiones que hemos realizado ademas seria genial terminar el
proceso con ustedes .

Fara continuar con el laboratorio creativo todos los integrantes del curso
deben escoger individualmente una imagen publicitaria que aparezca en
las redes sociales o en la Television cualguiera de los dos medios de
comunicacion | la idea es trabajar en las siguientes sesiones entorno a la
imagen publicitaria que cada uno de ustedes escoja .

Apenas tengan la imagen publicitaria con la cual van a trabajar , la idea
es que la compartan abajo de esta publicacion , pueden publicar Ia
imagen publicitaria , o el link de donde |a sacaron como les guede
mejor.apenas estén todas les indicare que debemos realizar .

Fara dar un ejemplo, observe tanto en television como en redes sociales
muchas imagenes publicitarias pero un me llamo la atencion | escogi la
publicidad de SunTea porgue creo gque ha modificado algo en mi vida por
es0 quiero analizarla y trabajar entorno a ella .

e Me gusta W Comentar

Ati, Laura Daza, Maria Alejandra, Juan Felipe Martin Pulido y " Visto por 45
4 personas mas les gusta esto.

Figura 19 : Publicacidén en el grupo de Facebook Artes X-XII, para eleccion de la imagen publicitaria por
parte de los estudiantes.

Como podemos observar en las imagenes del plegable (Observar plegable # 2) la plataforma mas
efectiva para encontrar y compartir el spot publicitario escogido, fue YouTube, producto de Ila
accesibilidad y facilidad que proporciona la pagina, su blsqueda fue efectiva y asi se logré que enel
transcurso de dos semanas aproximadamente 18 estudiantes lograran compartir el spot seleccionado
de forma individual, la mayoria de marcas nacionales e internacionales reconocidas, aunque la
mayoria de los integrantes del laboratorio tenia una cuenta activa en la red social Facebook, no se

logré que la totalidad del curso seleccionara y compartiera su spot publicitario.
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LAB4

El laboratorio creativo # 4 tenia como objetivo principal analizar componentes esenciales de la
imagen publicitaria escogida de forma individual por los integrantes del curso y dar un punto de
partida para el laboratorio creativo #5 entorno a la contrapublicidad o resignificacion de la imagen,
el espacio que se uso para desarrollar este laboratorio fue un bus que contaba con gran cantidad de
puestos, y una pantalla de television adecuada para reproducir los spots publicitarios escogidos por
19 integrantes, estas se subieron a la plataforma Facebooky posteriormente fueron descargados para

poder compartirlas con los demas integrantes del grupo de trabajo .

En el momento de reproduccion de los spots se queria realizar un ejercicio de reflexion sobre lo que
se percibia y sentia en dicha experiencia, paraesto todos los integrantes de forma paralela al ejercicio
de observacion plasmaban en una hoja de papel a través de la escritura las sensaciones transmitidas
y las emociones percibidas en el transcurso de cada una de las imagenes publicitarias compartidas,

las reacciones fueron diversas esto debido a la afinidades, diferencias y gustos particulares de cada

uno de los estudiantes.

Figura 20: Bus Inemita : Espacio para el desarrollo del laboratorio creativo #4
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Después de realizar el ejercio de escritura con relacion a las sensaciones captadas y emociones
percibidas, se inicid el proceso de analisis, este consistio en la interpretacion de elementos esenciales
de la imagen publicitaria y asi integrar nuevos modos de abordar dicha imagen, se permitié gestar
relaciones con la imagen mas alld de lo emotivo, y pensar en cada uno de los fragmentos que
componen la totalidad y asi responder conscientemente preguntas como : ¢Por qué la elegi? ;Qué
fue lo que senti? ;en qué parte de mi cuerpo la senti ?¢Qué se activé en mi como persona ? ¢Qué
quiere decir esa imagen publicitaria y qué objetivo tiene ? ¢a quién esta dirigida ? (Observar plegable

#3).

Este laboratorio creativo se direccion6 a buscar nuevas formas de relacién con la imagen publicitaria,
convertirla en un elemento inquietante el cual nos puede ofrecer a partir de un analisis y exploracién
consciente, informacién esencial para comprender su esencia, sus objetivos y su origen enel universo
visual en el cual se evidencia una saturacion de imagenes, en este caso imagenes publicitarias, la
realizacion del analisis se caracteriz6 por un trabajo por grupos donde existia un estudiante guia, este
fue el que selecciono la campafia para trabajar en los laboratorios, ademas estaba acompafiado de

otros estudiantes los cuales fortalecian y discutian las posturas expuestas de esta forma se

complementaban las ideas y conceptos creados en el proceso de anélisis .

Figura 21: Exposicién de las imagenes publicitarias escogidas por los estudiantes del laboratorio
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LAB5
Este laboratorio creativo tenia como objetivo principal implementar todos los conocimientos previos
con respecto al campo publicitario, construidos a partir de la practica reflexiva entorno a la imagen
publicitaria y fusionarlos con conceptos y ejemplos basicos que buscan la resignificacion de los
componentes y sentido de los spots publicitarios, para lograr una comprensién mas profunda por parte
de los estudiantes y lograr a partir de una reestructuracion de los componentes esenciales de la
imagen, construir otro significado mas alla del establecido por el creador del mensaje con un objetivo

comercial.

Parainiciar el laboratorio se pregunt6 ¢ Qué se entendia por eltérmino contra publicidad? ¢Y sialguna
vez lo habian escuchado? , la respuesta de los estudiantes fue cambiarle lo bueno de la publicidad a
algo malo, descubrir el trasfondo, y develar las verdaderas intenciones de la imagen publicitaria se
centrabaen un desconocimiento total sobre el término , nunca antes lo habian escuchado o estudiado,
a partir de esto se plante6 la idea de construir el significado del término a través de unos ejemplos
especificos de resignificacion de la imagen publicitaria y asi empezar a conocer y entender la funcion

de esta para el desarrollo del laboratorio creativo #5.

El primer ejemplo comenzd con una pregunta ¢Quién conocia la marca Victoria Secret? cuando se
preguntd esto, casi la totalidad de los estudiantes levantaron su mano, un estudiantes de 16 afics
explico para el curso completo, que tipo de productos manejaba la marca y finalizo comentando que
cada afio realizaban una pasarela “con modelos todas raquiticas”, este comentario se conectd
directamente con el ejemplo expuesto, ya que este se trataba de una ejercicio de resignificacion de la
imagen publicitaria, realizada a la campafa de victoria secret llamada el cuerpo perfecto(Victoria
Secret, 2014) , en la cual se mostraba modelos en ropa interior con un evidente grado de delgadez
(\Véase, Figura 22 ) , se suscitaron mas reacciones por parte de las mujeres exponiendo que era
ofensivo el mensaje de dicha marca .
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Con relacion a la campana y al lema “el cuerpo perfecto” una plataforma virtual de peticiones reunid
una cantidad de firmas considerable para cambiar el lema exponiendo que “Cada dia las mujeres son
bombardeados con anuncios orientados a hacer que se sientan inseguras acerca de sus cuerpos con la
esperanza de que van a gastar dinero en productos que supuestamente las hacen mas felices y mas
hermosas” (Bahadur, 2015)acompafiado de esto otra marca de ropa interior llamada DEAR KATE
realizé la contra publicidad (Kate , 2014) retratando a mujeres con diversas caracteristicas fisicas en
vestidos de bafio, refutando la idea de un cuerpo perfectoes igual a un cuerpo en extrema delgadez

(\Véase figura 23)

LONG LIKE NEW! PERFECT DEMI RACERBACK  WIRELESS  MULTI-WAY PERFECT NEW! PERFECT  PUSP-®
SHA

DEMI UKLINED  COVERAGE PE COMFORT
DEMI DEMI PUSH-UP

Figura 22:Campafia publicitaria de la marca Victoria Secret, Victoria Secret (2014), (Campafia Publicitaria) Recuperado de:
http://mww.huffingtonpost.com/2014/11/06/victorias-secret-perfect-body-campaign_n_6115728.html
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Figura 23:Campafia de contra publicidad realizada por la compafia Dear Kate, Kate, D, (2014), The Perfect Body

(Contra publicidad), Recuperado de: http://comicpublicidadl.rssing.com/chan-21707107/all_p3.html

El segundo ejemplo que se expuso se referia a una noticia internacional la cual esta circulando por
todos los medios, esta trataba de la corrupcion que se habia descubierto, dentro de una de las
instituciones mas importantes del deporte mundial, la FIFA, de acuerdo a esto se conecto esta serie
de irregularidades con un caso especifico que tenia lugar en Quatar pais que sera el anfitrién de la
copa del mundo del afio 2022, en este pais se estaba “atrayendo cada vez mas critica a medida que
mas y mas denuncias de todo, desde el soborno y la mala gestién financiera a la esclavitud y las
condiciones de trabajo mortales se acumulan. 900 trabajadores murieron durante la construccion para
el mundial de Qatar,y algunos estiman que esta cifra se elevaraa 4.000 antes de que haya terminado.”
(boredpanda, 2015) De acuerdo a estas denuncias e irregularidades personas de todo el mundo
empezaron a realizar una serie de contra publicidad a los logos de las marcas que estan financiando
dicha competicion, con el objetivo de visibilizar la problematica y protestar por los efectos y
repercusion que tiene estas condiciones laborales, en las personas vinculadas a este proyecto (\Véanse

figuras en la pagina siguiente).
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HYUNDIE

PROUDLY SUPPORTING THE HUMAN RIGHTS ABUSES OF WORLD CUP 2022

PROUDLY SUPPORTING THE HUMAN RIGHTS ABUSES OF WORLD CUF 2022

Prouldy supporting the human rights abuses of World Cup 2022

Figura 24: llustraciones de la campafia de contra publicidad, contra la problematica de explotacion y abuso laboral en

Quatar, Sin autor, (2015), (llustraciones), Recuperado de: http://www.boredpanda.com/gatar-2022-world-cup-human-rights-sponsor-

anti-advertisement/

Después de reflexionar y discutir colectivamente sobre las estrategias, objetivos y funciones de la
préactica de resignificacion de la imagen publicitaria, se inicié el trabajo autonomo implementado las

nociones basicas construidas a partir de los ejemplos explorados, para la reestructuracion de la
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esencia y objetivo principal del Spot publicitario escogido de forma individual, el ejercicio de
resignificacion podria desarrollarse usando el lenguaje visual, el lenguaje escrito o fusionando los dos
de forma complementaria, al finalizar la actividad se realiz6 un momento de socializacion donde se
expusieron los cambios y transformaciones que tuvieron las imagenes publicitarias a través de una
reestructuracion consciente, que se produjo a través de la practica reflexiva, acerca de los elementos

(esteticos, discursivos, técnicos, simbdlicos) que constituyen la imagen publicitaria .

Capitulo #5 Modos de relacion con la imagen publicitaria

En este capitulo se expondran los modos en que se relacionaron los estudiantes con la imagen
publicitaria a lo largo del trabajo de campo realizado en la institucion educativa , dichos modos se
identificaron a partir de un analisis consciente de la experiencia investigativa, de las reaccionesy
posturas de los estudiantes , los trabajos practicos construidos en los laboratorios creativos y por
Gltimo a partir de una conexion directa con el marco tedrico abordado en esta investigacion , esto
permite una mirada mas proxima y significativa al fenébmeno estudiado, considerando diversas
perspectivas para lograr el reconocimiento de los modos en que se relacionaron los estudiantes de
grado décimo con las imagenes publicitarias abordadas de forma individual y colectiva dentro de los

laboratorios creativos propuestos como metodologia de accion en el aula.
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“Nutrida de la ldgica de la desocultacion se fue construyendo una pedagogia de la imagen que sospecha,
cuyo lema podriaser: “No creastodo lo que ves. Detras (abajo, escondido) hay algo oculto que es necesario
sacar a la luz”. Para esta pedagogia, una buenamanera de mirar es aquellaque parte de la premisa de que
la imagen no muestra exactamente lo que muestra; siempre hay algo mas, no evidente a simple vista. Lo que
se ve inmediatamente es, en realidad, un sentido menor, que oculta un sentido mayor, mas importantey

determinante”.
José Luis Brea

Como propuesta de accion en el aula se plantea la construccion de un espacio de creacion/ reflexion
entorno a la imagen publicitaria , centrado en la continua busqueda y exploracion de las formas para
interpretar, comprender y relacionarse con la imagen, esto se desarrolla a partir de estrategis
encaminadas a desnaturalizar y desestabilizar el universo visual que constituye el entorno de los
estudiantes, encontrando a partir del hacer practico y reflexivo el lugar que ocupan dichas imagenes
en el ambito educativo y en la vida personal de cada uno de los agentes activos, que conformd los

laboratorios creativos enfocados en educar la mirada .

En el desarrollo de los laboratorios creativos se originaron nuevas formas de relacionarse con la
imagen publicitaria, desligadas de una mirada mecanicista e instrumental, integrando estrategias para
su comprension acordes a la exploracion del origen , sentido y significado de las imagenes en el la
experiencia de vida de los estudiantes, para esto se plante6 como estrategia esencial enlazar los
contenidos especificos del campo de la educacion artistica visual, con las experiencias, conocimientos
e ideas personales de los estudiantes, y de este modo transformar los laboratorios creativos en espacios
dindmicos Y participativos donde las reacciones, opiniones , modos de ver se consideran por parte
del docente en formacion como elementos relevantes en la propuesta de educar la mirada entorno a

la imagen.

Los elementos antes mencionados se entienden como aspectos determinantes en el conocimiento del

fendmeno estudiado ya que suscitan nuevos interrogantes en cuanto a la practica docente y las
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tematicas propias del campo de la educacion artistica visual, dan pistas o nociones basicas acerca de
las formas en que se abordan las imagenes en su cotidianidad, siendo conscientes de la afectacion de
estas ensu vida, y por ultimo reconociendo y comprendiendo, los modos en que se relacionan con la

imagen publicitaria en espacios alternativos dentro del aula de clase.

Los laboratorios creativos permiten una interaccion mas dindmica con la imagen publicitaria, debido
a la participacién activa de los estudiantes en la construccion de significados y sentido mediados por
su experiencia personal, esto motiva el surgimiento de nuevos modos de relacion, desligado de un
procedimiento superficial caracterizado por un analisis somero de las manifestaciones visuales que
estan presentes en su entorno, sin indagar o encontrar la importancia de elementos detonadores de
experiencias como lo son los contenidos estéticos, simbolicos, afectivos, cognitivos que posee la

imagen.

En este sentido se exploran nuevas perspectivas las cuales permiten un reconocimiento consciente
de nuevas miradas o puntos de vista , para comprender el origen , sentido e importancia de las
imagenes en el &mbito social y personal , las perspectivas antes mencionadas pretendian reflexionar
en torno a interrogantes como: ¢Qué efectos corporales, afectivos, cognitivos produce la imagen
publicitaria enmi? ¢ Cuél podria serel sentido y objetivo de la imagen publicitaria? ¢Qué importancia
tiene la imagen en mi experiencia de vida? ;Como se podria reestructurar el sentido de la imagen
publicitaria a partir de una reflexion consciente de su esencia? ;Cual es la relevancia de la imagen

publicitaria en el entorno social y en el ambito personal?

Una de las principales motivaciones de esta investigacion consistié en dar lugar al surgimiento de
diversos modos de relacion , distanciandose de las logicas y objetivos principales del campo
publicitario (intencionalidades ligadas al consumo), considerando el caracter complejo y dindmico
que se origina en una interaccion reflexiva con las imagenes publicitarias en la cotidianidad, ademas
se explora de manera consciente los nuevas direcciones o sentidos que los estudiantes le otorgan a las

imagenes con las cuales se relacionan a diario , considerando los nuevos lugares o significados que
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se construyen a partir de una mirada critica y reflexiva del universo visual, resaltando que la relacion
no es unidireccional ni pasiva , mas bien activa y dinamica en el momento que el sujeto configura a
partir de su experiencia personal , sus conocimientos y su forma de ver el mundo , un sentido a la

imagen .

Para iniciar se debe resaltar que la totalidad de trabajos , actividades y dindmicas desarrolladas junto
a los estudiantes en los laboratorios creativos , buscaban resaltar el caracter complejo y dindmico de
la relacion con la imagen publicitaria , y a partir de esta principal motivacion se fueron estructurando
los modos en que se relacionaban los estudiantes ; dichos modos se observan en la grafica nimero 1
y se expondran a continuacion ; En el desarrollo de los laboratorios creativos se identificé que los
medios de comunicacion se convirtieron en un elemento esencial en la configuracion y entendimiento
de los modos de relacion que fueron surgiendo en el trabajo investigativo , ya que dichos medios
abarcaban la experiencia casi en su totalidad , posibilitando la interaccion de los estudiantes con la
imagen publicitaria , Considerando que tanto los medios de comunicacién tradicionales (TV, radio,
Prensa ) como los nuevos medios (Internet ) son la principal plataforma para dinamizar y hacer

circular , imagenes de caracter publicitario en todo tipo de espacios en la cotidianidad .

Como se observa en la grafica , existen puntos en comdn , intersecciones entre los seis modos de
relacion gue se fueron configurando , entendiendo que la relacion con la imagen publicitaria tiene un
caracter mixto donde participan activa y constantemente diversos elementos , involucrando la
memoria , el cuerpo, las sensaciones, los conocimientos previos acerca del campo publicitario , la
experiencia de vida , las emociones e historias personales , para la construccién individual de
estrategias que permitan comprender y confeccionar el sentido de las imagenes con las cuales
interactlian adiario , reconociendo el rol activo que cumplen los estudiantes en la experiencia de mirar

conscientemente. .
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Experiencia de relacion con la imagen
publicitaria

Medios de
Comunicacién: Hacen
posible la interaccién de
la imagen publicitaria
con los estudiantes.

o

|

ooo
ooo
ooo

Modos de |

relaciéon

Dentro del conjunto medios se evidencian los seis modos de relacién que se identificaron (Medios
de comunicacion, Sensorial, Emotiva, técnica, discursiva, consumo) y gue a continuacion seran
analizados en profundidad, integrando fragmentos del trabajo de campo, conceptos e ideas
desarrolladas en el marco tedrico y por supuesto la experiencia del investigador con relacion al

fenémeno estudiado.

La influencia de los medios de Comunicacion

En este apartado se analizara el papel y relevancia de los medios de comunicacion, se iniciara
analizando las reacciones de los estudiantes con relacion a la pregunta ¢Cuales medios de
comunicacion tienen mas repercusion en sus vidas y por qué? Esto para conocer la trascendencia de

dichos dispositivos en la vida de los estudiantes, y asi generar vinculos entre los puntos de vista ;
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luego se examinara en cuales de estos medios existe mayor presencia de imagenes publicitarias y
qué importancia tiene este hallazgo en el modo en que se relacionan con dichas imagenes, a
continuacion se realizard un recuento de la influencia de las redes sociales en la circulacion de las
imagenes publicitarias y su importancia en el transito de la investigacion, y por Ultimo se elaborara
una conexion entre los medios de comunicacion con la imagen publicitaria 'y las experiencias

sensoriales que generan en los estudiantes .

Debido a los desarrollos tecnoldgicos que se han presentado en los Ultimos tiempos , la imagen
publicitaria ha expandido su campo de accion, haciendo presencia no solo en espacios urbanos y
medios de comunicacion tradicionales como periddicos, radio, y television este Gltimo como medio
instituido e indispensable en los hogares; sino ademas en espacios virtuales como el internet y por
supuesto las redes sociales, en las cuales el flujo de imagenes publicitarias es constante y dindmico,
proporcionando una accesibilidad indeterminada en cuanto a imagenes, favoreciendo el amplio uso
de estas en la cotidianidad y por ultimo propiciando una relacion mas préxima e interactiva de las

imégenes publicitarias con los estudiantes de décimo grado de la modalidad de artes.
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Figura 25, Figura 26, Figura 27 : Representaciones escultdricas en papel de los tres medios de comunicacién
mas representativos e influyentes para los estudiantes del laboratorio creativo.

Se revel6 a través del ejercicio plastico con papel realizado en el laboratorio creativo #2 , la
representacion reiterada de tres medios de comunicacion estos son : Television , Redes sociales y
una influencia activa del teléfono celular como se observa en las figuras 25 ,26, 27 ya que permite la
accesibilidad a Internet desde cualquier lugar, en cualquier instante y una gama amplia de
aplicaciones que posibilitan la conexion a la red y por supuesto a imagenes publicitarias en casi todas
las paginas web, convirtiéndose estos medios en componentes esenciales de su cotidianidad ,aparte

de la presencia de un gran nimero de imagenes en dichos medios de comunicacién.

Debemos considerar la influencia y el impacto que producen enlos estudiantes, a partir de algunas
palabras claves encontradas en las respuestas acerca de la influencia de los medios de comunicacion
en su diario vivir, se logro identificar que la palabras: Control, dependencia, transformacién como
persona y manipulacion fueron reiterativas, reconociendo criticamente por parte de los estudiantes
que estos medios tienen una repercusion importante en la manera de pensar, sentir y actuar de ellos
como personas, a partir de esto se buscaba desestabilizar y replantear a partir del trabajo reflexivo
todos aquellos preconceptos que resaltaban el caracter pasivo y vulnerable de los espectadores,
tomando nuevas rutas caracterizadas por el papel dinamico del estudiante en la construccion de
sentido de su experiencia con relacion a los medios de comunicacion y por supuesto a las imagenes

que estan presentes en estos .
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Un comentario generalizado con relacion a la television fue la presencia de este medio de
comunicacion, en todos los hogares y en casitodos los espacios de su vida cotidiana, exceptuando el
colegio, relacionan este tipo de medio a las personas mayores, esto debido a la poca accesibilidad y
adaptacion de ellos a las nuevas tecnologias y medios, dos estudiantes de 16 y 17 afios de edad
comentaban que en la Television veian “mas publicidad, ya que los canales reciben plata de empresas
comerciales y se dedican mas tiempo a eso ”5en este comentario podemos observar que aparte de la
diversidad de programas transmitidos por los canales , la presencia de la imagen publicitaria es
incesante, ademas se identifica que uno de los modos de éxito de los canales es entrar en un sistema
economico basado en la emision persistente de publicidad de cardcter comercial con un objetivo claro
como lo dicen dos estudiantes de 17 y 18 afios respectivamente “tentar al televidente a que compre

sus productos por medio de descuentos etc. o dar alguna informacion o entretenimiento”®

A parte de la presencia persistente de la imagen publicitaria en la television dos estudiante de 18 'y 17
afios respectivamente, mencionan que este medio de comunicacion ‘“Manipula nuestras opiniones y
oculta lo que realmente pasa en el mundo.”” Sefialando de una forma critica la influencia de este
medio en los sujetos, los cuales entran constantemente en una relacion pasiva e inmovil, sin ser
conscientes del sentido que le dana la informacion que circula por el mundo, el dominio y enfoque
que tienen de la realidad, encauzando los puntos de vista a un discurso concebido por los canales, con

los cuales se estd en incesante conexion en el diario vivir.

El segundo medio de comunicacion que tiene algun tipo de influencia en los estudiantes es el internet
enfocado directamente en las redes sociales , estas son comunidades virtuales “ Esdecir, plataformas
de Internet que agrupan a personas que se relacionan entre si y comparten informacion e intereses
comunes” (Morduchowicz Roxana, 2010, pag. 3) a partir de esto podemos decir que las relaciones

personales no requieren de un lugar y espacio especifico, ya que estas se desarrollan de forma virtual

5 Obtenido dellaboratorio # 3, a partir de la pregunta ¢ En qué medios de comunicacion se observa mas publicidad?
6 Obtenido del laboratorio #2, a partir de la pregunta ¢ Cual es la funcion de la publicidad?
7 Obtenido del laboratorio #3, a partir de la pregunta ¢ Cual es la influencia de los medios de comunicacién en su vida?
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a través de plataformas disefiadas especialmente para la interaccion a distancia entre personas, esta
caracteristica “hace que sea mas llamativo ”® navegar e interactuar en las redes como lo mencionan
dos estudiantes de 15 afios, ademas permiten un acceso amplio a la informacion del mundo entero

de forma inmediata, logrando conectar distintos puntos cardinales en un mismo espacio virtual.

Tabla 2: Lista de las redes sociales mds usadas y frecuentadas por los estudiantes del laboratorio creativo.

Twitter Skype Hungust
Facebook YouNow Gmail
WhatsApp Tumblr Skype
Instagram Outlook YouNow
YouTube We Heart It Vine
Snapchat Ask.fm

En este punto se genera un paralelo o una gran distancia entre lo real y lo virtual , fue recurrente
escuchar en el laboratorio creativo un supuesto control de internet y las redes sociales hacia ellos 'y
una dependencia notoria, esto debido a la cantidad de posibilidades que brindan tanto los aparatos
tecnoldgicos como las plataformas virtuales , no solo para el accesoa todo tipo de informacion sino
a la comunicacion virtual entre los integrantes de sus circulos sociales, dos estudiantes de 16 afios de
edad mencionaban que el teléfono celular con acceso a internet afectaba al ser humano “en su vida
social y personal, no socializa con personas ,no habla , no ve su alrededor solo el celular”® muchos
estudiantes afirmaban que en el momento actual las relaciones personales giran en torno a las redes
sociales y por supuesto a los dispositivos tecnoldgicos que las posibilitan, esto produce un cambio
sustancial en los seres humanos como lo indican dos estudiantes de 17 afios de edad “Lo que mas nos

afecta son las redes es que estamos mas pendientes a la red, que al momento de nuestra vida o estar

8 Obtenido del laboratorio # 3, a partir de la pregunta ¢ En qué medios de comunicacidn se observa mas publicidad?
9 Obtenido dellaboratorio #3, a partir de la pregunta ¢ Cudl es la influencia de los medios de comunicacién en su vida?
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compartiendo con una persona, porque las redes son solo virtual mientras que no hay nada como lo

real.”10

En cuanto a la mayor presencia de imagenes publicitaria en los medios de comunicacion es notable
el vinculo que tienen los estudiantes con los nuevos medios y también la persistencia de la television
como medio instituido, el internet a través de las redes sociales posibilitan la expansion y difusion de
imagenes publicitarias sin limite por toda la red, los estudiantes mencionaban que al ingresar a
cualquier pagina la publicidad siempre estaba presente, promociones, productos de todo tipo son
recurrentes, esto produce una cierta naturalizacion de la imagen publicitaria, debido a la
sobreproduccion de esta en el espacio virtual, sin llegar a problematizar las estrategias, origenes y

componentes discursivos que estas contienen .

Segln dos estudiantes de 18 y 17 afios respectivamente , la red Social Facebook tiene una gran
influencia esto debido a que “los jovenes hoy en dia se la pasan metidos y como muchos tratan de
imitar a sus seguidores y cosas asi las empresas se encargan de crear imagenes y articulos que hacen
que uno se interese mucho y la compren”** aqui podemos identificar que las empresas tienen definidos
sus publicos objetivos y su gran labor es crear estrategias para que una gran cantidad de personas
observen diariamente imagenes publicitarias llamativas a través de estas redes, esto expande el
campo de accién de las empresas como lo indican dos estudiantes de 15y 17 afios de edad “por
medio de internet se pueden promocionar mas cosas porque hay mas personas navegando y por qué

hay mas jovenes *2

10 Obtenido dellaboratorio #3, a partir de la pregunta ¢ Cuél es la influencia de los medios de comunicacién en su vida?
11 Obtenido del laboratorio # 3, a partir de la pregunta ¢ Cuél es la influencia de los medios de comunicacién en su vida?
12 Obtenido del laboratorio # 3, a partir de la pregunta ¢ En qué medios de comunicacion se observa mas publicidad?
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Experiencias sensoriales

Para crear un enlace entre el desarrollo conceptual acerca de los medios de comunicacion y las
experiencias sensoriales que se produjeron, debemos mencionar que los medios aqui abordados y
analizados estan caracterizados por su relevancia entorno a la experiencia visual, por ende su
conexion directa con el campo de estudio de la cultura visual, lo esencial aqui es que en los hallazgos
obtenidos en el trabajo de campo, se encontrd que aunque los medios de comunicacion que se
consideran visuales como la televisién, las redes sociales, también integraban una serie de estimulos
propios de otros sentidos “Ello significa que, aunque los tedricos de la cultura visual enfaticen lo
visual, no pueden excluir en absoluto lo tactil (las sensaciones de tacto, textura y contorno) y lo
cinético (movimiento )” (Gonzélez, 2010, pag. 172) estimulos sensoriales que se producen en el
momento de relacion con los medios de comunicacién, y por supuesto con las imagenes publicitarias

presentes alli .

En el mismo sentido debemos tomar uno de los argumentos principales del autor W.J.T Mitchell el
cual menciona que “todos los supuestos medios visuales, al ser observados mas detalladamente,
involucran alos otros sentidos (especialmente al tactoy al oido). Todos los medios son desde el punto
de vista de la modalidad <<medios mixtos>>" en el laboratorio creativo # 4 se trabajé en torno a
una imagen publicitaria escogida por los estudiantes, los cuales seleccionaban de los dos medios de
comunicacién mas relevantes para ellos la Television y las redes sociales, los criterios de eleccion
se centraban en la imagen mas llamativa o con la cual se sintieran identificados de algin modo,
aunque estas imagenes tenian un caracter visual , también estaban constituidos compositivamente por
elementos auditivos, ya que integraban narraciones y musicalizacion de las escenas presentes en la
campafia publicitaria, estos elementos se fusionaban con los elementos visuales generando una
armonia entre lenguajes, funcionando como complementos necesarios para transmitir un mensaje

especifico .
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Figura 28, Figura 29 : Siluetas del cuerpo humano con la eleccion individual de los estudiantes, sobre el sentido con mas
importancia del ser humano.

En el trabajo de campo se encontro la gran relevancia que tiene el sentido visual para los estudiantes
en la forma en que se relacionan con su entorno y su vida cotidiana, cuando nos referimos al concepto
imagen se generaron nexos casi inmediatos con el sentido visual considerdndolo esencial para
entender este término “la imagen es lo que captan nuestros ojos y es lo que vemos todos los dias.” es
un proceso natural del ser humano que permite relacionarse, percibir e interpretar los estimulos que
transmite el entorno a cada instante , esta relevancia de lo visual encontrada en el trabajo de campo
nos permite trabajar en torno a la idea unidimensionalidad sensorial donde “se afirma que la vision
fisica es el sentido dominante enla vida y enel arte” (Barros, 2005, p4g. 27) dejando enun segundo
plano los demas sentidos, los cuales permiten la construccioén y comprension de la realidad sensible
y constituyen un aspecto esencialenelmodo en el que conocemos, n'os relacionamos y actuamos en

el mundo.

Como podemos observar en las figuras 28 y 29 , el sentido de la vista tiene el puesto privilegiado por
parte de los estudiantes en la forma en que se conoce el mundo, pero también se debe resaltar la
importancia de dos sentidos mas, estos son el tacto y el oido, estos aunque en un segundo plano se

convierten en sentidos esenciales en la forma en que se relacionan con su entorno ya que permiten
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construir una nocion mas amplia de la realidad a partir de una integracion e interpretacion de diversos

estimulos captados por medio de diversos sentidos.

En este caso como hablamos de las formas en que se relacionan con la imagen publicitaria,
especificamente a través de experiencias sensoriales generadas en el instante de observacion,
debemos reconocer que uno de los elementos esenciales en la fabricacion de experiencias sensoriales
es elavance de los medios en cuando al factor tecnoldgico , esto permite un poder de atraccion hacia
la imagen publicitaria ya que “A partir del visionado de una imagen el espectador puede experimentar
no solo un placer que podriamos denominar “visual”’, sino otros de naturaleza odorifera, tactil, sonora,
o gustativa” (Barros, 2005) Con esto podemos comprender como la imagen puede movilizar
sensaciones diversas en los estudiantes ligadas a los sentido y ademas de esto activar experiencias

corporales ligadas a lo sensorial .

Para ejemplificar lo antes mencionado observaremos tres ejemplos de experiencias sensoriales
identificadas en el proceso de andlisis individual con respecto a la imagen publicitaria, el primer
ejemplo fue el andlisis realizado por un estudiante de 15 afios de edad con respecto a la Imagen
publicitaria de Kawasaki marca de motocicletas de Japonesa, el estudiante menciono que el motivo
de por el cual habia elegido esta imagen era porque le parecia “muy bueno porque muestra cada
pedazo de la moto, la velocidad en que uno puede alcanzar como puede hacer distintas cosas  se
notaba una afinidad particular por este tipo de vehiculo esto fue evidente por la reiteracion de
ejercicios donde la moto fue el objeto principal para el desarrollo de las actividades, en el laboratorio
creativo #3 el estudiante antes mencionado propuso una motocicleta como objeto principal paracrear
el ejercicio de objeto imposible con elementos formales de la imagen publicitaria, los compafieros del
grupo estuvieron de acuerdo y con base en ese objeto se realiz6 la totalidad del ejercicio (Observar

figura 30).
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Figura 30: Trabajo de creacion del objeto imposible con elementos formales de la imagen publicitaria elaborado en el
laboratorio creativo #3

Después de identificar la importancia de la motocicleta en la eleccion de esa imagen publicitaria
iniciaremos el anlisis con relacion la experiencia sensorial compartida por el estudiante en el
laboratorio creativo #4 , en la figura 31 podemos observar como el estudiante dispuso una seria de
frases ligadas al aspecto sensorial en puntos determinados del cuerpo, este caso analizado tuvo una
particularidad, se dispuso por parte del estudiante una gran cantidad de partes especificas del cuerpo
donde el sentia la imagen publicitaria, acomparacion de otros analisis realizados por sus compafieros,

en los cuales se seleccionaba solo un punto como el esencial para sintetizar la experiencia sensorial .
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Figura 31 :a laizquierda ,trabajo de analisis sobre el spot publicitario de Kawasaki

Figura 32 :ala derecha : Fragmento del comercial Kawasaki, Sin Autor, (2015), Fotografia, Kawasaki Recuperado de:

https:/iww.youtube.com

El spot publicitario analizado se caracterizaba por promocionar una motocicleta de alto cilindraje,
estd la conducida un hombre joven, el cual hacia un recorrido o viaje a alta velocidad con gran
habilidad , por una ciudad y una carretera inhabitada (Véase figura 32), como podemos observar en
la figura 31, la experiencia sensorial del estudiantes con relacion a la imagen publicitaria implico
gran parte de su cuerpo, el menciona “uno siente adrenalina, emocion de uno poderse montar en esa

moto ” para esto selecciono seis puntos especificos donde el sintié la imagen publicitaria estos son :

Cabeza: Senti como emocion

Cuerpo entero: Senti que el cuerpo queria montar
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Manos: Senti que queria manejar la moto tocar la moto

Estomago: Senti que me daba un vaso por la velocidad en la que iba
Piernas: Senti que tenia la moto en mis piernas

Pies: senti que como tenia que hacer los cambios a esa velocidad.

Con relacion al ejercicio de reflexion realizado por el estudiante podemos identificar que el acto de
ver una imagen publicitaria implica una serie de efectos sensoriales en el sujeto espectador, esto se
convierte en un factor determinante ya que los objetivos de la publicidad ligados al consumo se
desdibujan al entrar en una relacion consciente con la imagen , reflexionando sobre los efectos que
esta tiene en los sujetos, lo que se debe resaltar en este punto es la conexion que hubo entre el
estudiante y la imagen publicitaria, a partir del anhelo de conducir una motocicleta con estas
caracteristicas particulares y ademas comentar que en el momento de la observacion de la imagen
se sintid viviendo en cuerpo propio la experiencia de manejar a gran velocidad una motocicleta,
integrando lo que se observa , con un acto imaginativo producto de la imagen, lo cual implica
reactivar sensaciones puntuales como sentir bazo en el estdmago por ir a alta velocidad, de ahi que el
sentido visual que fue estimulado en un primer momento, conduce a activar otros sentidos (Mitchell,

2011) ligados a una experiencia sensorial especifica .

Para complementar lo antes mencionado tomaremos el ejercicio realizado por una estudiante de 17
afios y observaremos dos componentes esenciales en el proceso de analisis con relacion a la pregunta
¢En qué parte de su cuerpo sintié la imagen publicitaria? , el spot publicitario escogido por la
estudiante fue Razones para creer de la compafiia estadounidense Coca Cola esta consistia en una
seria de comparaciones o contrastes entre sucesos caracterizados por la desesperanza, violencia y
aspectos negativos de la humanidad, y sucesos inspiradores, poéticos y positivos que ocurrian en el

mundo, con el eslogan representativo “Hay razones para creer en un mundo mejor” (Sin autor, 2015)
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Figura 33: Fragmento del comercial “Razones para creer” Coca-Cola, Sin autor, (2015), Fotografia,

Coca Cola Recuperado de: https://www.youtube.com

Casifinalizando elspot se observan unos militares formados marchando y una frase de que dice “por
cada arma que se vende en el mundo ... ” (Véase Figura 33) y se agrega inmediatamente la escena
de una gran cantidad de jovenes con una gaseosa en su mano derecha cantando y una frase la cual
dice “20 mil personas compartenuna Coca Cola ” a modo de complemento de la frase anterior, para
finalizar se observa un destello del sol golpeando en la figura de una mujer joven tomando
placidamente una gaseosa, algo particular de este spot publicitario , esque solo en una escena se bebio
el producto, pero fue tan impactante que la estudiante dijo “senti la gaseosa en mi boca ' esta
escena especifica tuvo una afectacion y réplica casi inmediata en la estudiante, debido a la
reactivacion de sensaciones ligadas a la experiencia previa de beber una gaseosa, la evocacion de un
momento de su vida fue casi instantanea y la memoria impulso la reactivacion de sensaciones ligadas

al acto de beber.

13 Obtenido del laboratorio #4, a partir de la pregunta cen qué partes del cuerposintié laimagen publicitaria?
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Relacion Emotiva

“La diferencia entreemocion yrazon es que la emocion llevaa la accion, mientras quela razon llevaa

>

las conclusiones’
Donald Calne, Neurélogo Canadiense

En este modo de relacion que se origina a través de lo emotivo'®, es relevante mencionar un aspecto
fundamental del campo de la publicidad, al pasar eltiempo dicho campo ha estado en una constante
adaptacion a las dinamicas sociales que estan en incesante movimiento, por esto ha modificado sus
estrategias para producir conexiones mas efectivas con el publico espectador a partir de vinculos
emotivos, esto haciendo una ruptura en la forma tradicional de comunicar o transmitir determinada
informacion sobre una marca “Por lo tanto, la presentacion del producto no busca una afirmacion
directa, lineal y clara de unas caracteristicas objetivas, sino captar la atencion del televidente y
obligarle a asociar activamente a un producto, mediante un complejo proceso de interpretacion,

determinados valores que, para él o para ella, son positivos” (Martinez G, 2010, pag. 5).

Las nuevas estrategias implementadas por el campo de la publicidad, buscan la complementariedad
entre imagenes publicitarias y emociones, transformandose en un elemento significativo para la
transmisién de mensajes por parte de las compafiias a los publicos objetivos, todos los elementos
expuestos hacen parte de la publicidad emocional, una estrategia que centra su atencion, en
diferenciar, no a partir de las caracteristicas formales e instrumentales del producto, sino méas bien

destacar “valores asociados a deseos, anhelos y aspiraciones internas de los individuos” (Vazquez,

14 Etimoldgicamente, viene del latin emotio -Onis que significa el impulso que induce la accién. Extraido de

Consumiendo emociones Inteligencia emocional aplicada al marketing Marianela Matias Sdnchez Curso de Adaptacién al Grado de

Administracién y Direccion de Empresas 2013 Universidad de Ledn Péag. 13
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2007, pag. 29) y conectarlas a las ideas , conceptos y promesas de la marca, por este motivo es
importante reconocer que las emociones que se activaron en la observacion de las imagenes
publicitarias no son determinadas y especificas, mas bien diversas y dindmicas, algunas ligadas al
proceso inicial y basico de observacion de la imagen publicitaria y otras afines a un proceso
consciente de reconocimiento de los efectos que producen en los sujetos la interaccion con dichas

imagenes, esto producto de los laboratorios creativos en torno a educar la mirada .

En un primer acercamiento a la imagen publicitaria debemos reconocer que una de las principales
intenciones es provocar y originar una serie de efectos ligados a lo emocional, en los sujetos que
observany se relacionan con dicha imagen, creando afinidades entre los conceptos de las marcas y

la vida de las personas, conectando las promesas de los productos con los deseos mas intimos.

A modo de ejemplo se expondra el siguiente caso, al elegir la imagen publicitaria y compartirla en
el grupo de Facebook , una estudiante de 16 afos escribio en la descripcion del video “no es mi culpa
amar estas galletas” acompariado de dos corazones observar figura 34, en este instante la eleccion de
la publicidad estuvo determinada por sus gustos particulares y como ella lo comentaba en una
actividad, “emociona y esta Martina la peligrosa” cantante y celebridad que en ese momento estaba
en auge, la estudiante consumia el producto desde un tiempo atrdsy mencionaba que su sabor era
muy rico; en este punto se logrd conocer el aspecto emotivo que trasmitia el comercial de Chokys , y
ademas de encontrar una conexion de dicha imagen publicitaria con su experiencia personal, al haber

consumido el producto y hacerlo parte de su vida.

I =, Mayra Diaz No es mi culpa amar esas galletas @) @)
Sl https/Avww youtube.com/watch?v=kuKq9FsLrt8
QSN
SECURE

Cancién de Chokis galletas con
Chips de chocolate

a 0USECURE

(2 A

‘

Figura 34 : Imagen obtenida del grupo de

Facebook Artes X-XII

Ya no me gusta - g7 1
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Para complementar lo antes mencionado debemos afirmar que el aspecto emotivo que percibio la
estudiante , no fue el mismo que los demas integrantes del grupo de trabajo, asi que es importante
conocer los modos de sentir de los demés para alcanzar una mirada mas amplia de dicha experiencia,
el laboratorio creativo #4 se enfoc6en conocer el aspecto emotivo que cada uno percibia con
relacion a las imagenes publicitarias escogidas por 19 integrantes del grupo, aparte de observar una
por una se escribia en una hoja de papel la respuesta a esta pregunta ¢Queé sintio al ver la imagen
publicitaria? en el momento de la reproduccién toda su atencién estuvo puesta en la pantalla del
televisor, con los sentidos agudizados y atentos a todo estimulo sensorial que desprendiera dicho
artefacto tecnoldgico, en el transcurso de esta actividad, las reacciones fueron varias, muchos se

animaban, otros reian, meditaban o simplemente contemplaban sin reaccién alguna .

A continuacion se mostraran algunas respuestas enfocadas en el comercial de Chokys: revisando las
hojas de los estudiantes se determind que dos respuestas fueron reiterativas la primera como lo
comento un estudiante de 16 afios “me dio hambre ~’*° esta sensacion se replicd en la mayoria de los
integrantes del grupo, relacionandolo directamente con lo corporal y expresando el deseo de comer o
probar esta galleta, y al segunda respuesta comin fue “realmente no me produce nada ¢ como lo
expreso una estudiante de 14 afios de edad, reflejando una apatia 0 una minima conexién con dicho

spot publicitario.

Muy pocas personas se sintieron identificas, aunque reconocian las galletas y a Martina la peligrosa,
la celebridad que representaba la marca, esto genera una reflexion, el vinculo que se origina entre el
comercial y el sujeto en un primer momento depende del componente emotivo, por eso su eleccion,
y ademas entender el nivel en el que activa y estimula los deseos , es claro que estos dos aspectos no

tuvieron un misma repercusion en los estudiantes y no fue algo correspondiente a lo expresado por

15> Obtenido del laboratorio #4, a partir de la actividad de reflexion activa acerca de los spots publicitarios escogidos porlosintegrantes
del laboratorio creativo.
16 Obtenido del laboratorio #4, a partir de la actividad de reflexién activa acerca de los spots publicitarios escogidos porlos integrantes
del laboratorio creativo.
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Mayra en un primer momento; a modo de comparacién expondremos otra imagen publicitaria
escogida por una estudiante de 15 afios , en la cual se activaron diversas reacciones y hubo mas

conexion e identificacion con dicha imagen.

, WHET 3N WILTTUIIY 18 esrayys == == -
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Figura 35: Fragmentos del comercial “Make It Happy ” Coca Cola, Sin autor, (2015), Fotografia,

Coca Cola Recuperado de: https:/mww.youtube.com

Las cuatro palabras que la estudiante reflejo enuna hoja de papel al ver este comercial de Coca- Cola
llamado Make It Happy fueron (Alegria , tristeza , odio , emocion ) y acompafiadas de un comentario
el cual decia que “producia como algo de alegria mezclada con nostalgia ” este fue la primera
reflexion en concordancia con el aspecto emotivo de la imagen publicitaria , la estudiante comentd
que el video tenia mucha relacion con la cotidianidad porque en las primeras imagenes se evidenciaba
una problematica actual la cual era el Cyberbullying (Véase, imagen 35 ), por eso el uso de dos
palabras clave , tristeza y nostalgia emociones que sintié al pensar en las personas que en el mundo

sufrian este tipo de violencia psicolégica por medio de la web .

Asociado a esto revelaremos las reaccion de una estudiante de 16 afios de edad, que se plasmé de
forma escrita con relacién a este spot publicitario, ella identifico la problematica principal del
comercial y escribid “me dio miedo , y pues sentimiento por las personas que les hacen bullying y al

final alegria " la estudiante en una frase narré lo que acontecia en el comercial primero , muchos

17 Obtenido dellaboratorio #5, a partir de la actividad de reflexidn activa acerca de los spots publicitarios escogidos por los integrantes
del laboratorio creativo.
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mensajes de odio , un ritmo acelerado y violento , luego las personas recibiendo esos mensajes y
finalizando gracias a la interferencia del liquido de coca cola en los cables que conectan el mundo
cibernético ,ocurrié un cambio drastico de palabras negativas y violentas a positivas y como ella lo
menciona con un ambiente de total alegria, se resaltd la conexion e identificacion de la problematica

principal y similitud entre las emociones activadas.

Las emociones que se activan al estar en contacto con la imagen publicitaria son diversas como lo
podemos observar en los ejemplos anteriores, ademas dichas reacciones trascienden temporalmente
porque no hace falta tener la imagen en el instante, solo con el hecho usar la memoria y recordar el
momento, se reactivan las emociones percibidas o construidas por el sujeto espectador, para esto
mencionaremos el caso de una estudiante de 16 afios la cual escogid una imagen publicitaria de la
marca Channel *8, el producto que se mostraba hacia parte de la campafia Inside chanel con su
producto principal perfume Chanel #5, se caracterizaba por tener a Marilyn Monroe icono de la moda

de los afios 50 como imagen insignia de la campafia (Véase Imagen 36 ).

- Modo teatro
Mot (et -

Figura 36: Fragmentos del comercial “Inside Channel” Channel #5,Sin autor (2015), Fotografia, Channel

n.5 Recuperado de: https://www.youtube.com

18 ChanelS.A. es una reconocida marca de moda parisina, creada por la disefiadora Coco Chanel. La marca esta
posicionada enla mente de los consumidores como una marca Premium de productos de lujo y de alta costura
que sonsinénimo de sobriedady elegancia. http://www.expertosenmarca.com/historia-de-marca-chanel-amor-
la-moda/ Historia de marca: Chanel, amor a la moda
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En un primer acercamiento a la imagen publicitaria se le pregunt6 a la estudiante , cual fue su spot
publicitario escogido, ella empezd a recordar con dificultad el nombre del producto hasta que lo
identifico, y en ese instante con mucha espontaneidad expreso “es que me encanta”*°cogiendo su
rostro, se identificd ese vinculo emotivo que se credconrelacion ala imagen publicitaria, el producto
quedd en un segundo plano no era relevante en ese instante como si lo fue la presencia de Marilyn
Monroe “Indiscutible simbolo sexual de la década de los cincuenta, musa de varias generaciones” y
las sensaciones que se percibieron al ver fotografias emblematicas, conocer fragmentos de su historia
, frases célebres todo esto conectado al perfume chanel #5, al estudiante comento “ese perfume se
lo inventaron contando la historia de ella, que cuando lo uso, que las fotos que se tomd el perfume

salia aht”

Al finalizar la conversacion hubo un elemento el cual puede servir de vinculo al proceso de reflexion
de la imagen publicitaria realizado en el laboratorio Creativo # 4, ademas de producir un nexo con
el vinculo emotivo analizado en este capitulo, la estudiante agrego a su primera impresion “ademas
es sexy” esta expresion es similar a la respuesta proporcionada a la pregunta ;Cual fue el motivo por
el cual escogio esta publicidad ? ella escribid “porque es sexyy cuenta un poco de la vida de aquella
mujer, para recordarla por su vanidad ” la palabra sexy estuvo latente en todas las reacciones durante
el proceso de reconocimiento y analisis de la imagen, ademas represento uno de los factores

determinantes para generar el vinculo emotivo.

Para comprender dicho relacion emotiva debemos integrar otro elemento que puede elucidar la
eleccion y el gusto particular por esta imagen publicitaria, cuando se le preguntd ¢la imagen
publicitaria tiene alguna repercusion o efectoenlos sujetos? la estudiante respondid que eso dependia
del tipo de publicidad porque “Uno ve una publicidad de Danza y uno se vuelve loco, como que le

dan ganas de estar ahi ” la alegria percibida al responder esta pregunta revelo una afinidad por este

19 Obtenido del laboratorio #3, a partir de una entrevista realizada al finalizar las actividades.
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campo artistico ademas reflejado en los practicas y ensayos realizados con la maestra Monica
encargada de la materia de danza?’; como lo expresa Barbara Haselbach autoridad en pedagogia de
la danza “La palabra danza procede del sanscrito y significa “anhelo de vivir”’, o sea, un sentimiento

humano, una necesidad de indole espiritual y emotiva que se expresa en la accion corporal.”

Con base en esto podemos reconocer que el factor corporal tuvo una influencia directa en la eleccién
de la imagen publicitaria, este cuerpo que ella observo era sexy, seductor, apasionado y transmitia
un sinfin de componentes los cuales construyeron reacciones como “es que me encanta”, en este
punto crearemos un paralelo entre una fotografia de la secuencia de video de la Camparfia Chanel #5
y la representacion de una silueta del cuerpo humano que cre0 la estudiante para el desarrollo de una
actividad realizada en el laboratorio # 4 , estocon el fin de evidenciar la influencia de los factores

antes mencionados en la eleccion y comprension de la imagen publicitaria .
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20 Ladanza puede ser definida como el arte de expresarse mediante el movimiento del cuerpo de manera estéticay a través de un ritmo,
con o sin sonido. Esto significa que algunas danzas se pueden interpretar sin el acompafiamientode la musica. Las funciones u objetivos
de la danza pueden ir desde la expresién de sentimientos, emociones, estados de animo hasta la narracion de una historia, el culto a los

dioses o la celebracion de ceremoniales entre otros.
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Trabajos de analisis elaborados por : Figura 37: Arriba A la izquierda estudiante de 15 afios 38: Arriba a la derecha
estutiante de 15 afios, Figura 39: abajo estudiante de 16 afios .

Figura 40: a la izquierda trabajo de analisis de la imagen publicitaria elaborado por la estudiante de 16 afios.
Figura 41: a la derecha fragmento del comercial “Inside Channel” Channel #5

Como podemos observar en las siluetas del cuerpo humano creadas por tres estudiantes las
representaciones se caracterizaron por su forma estatica e inmovil, estan dispuestas de pie, con su

mirada al frente, enlas figuras 37 y 38 se observa la silueta de un cuerpo masculino siendo la segunda
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algo esquematica manteniendo las proporciones y movimientos del cuerpo humano, y en la Figura
nimero 39 se observa la silueta de un cuerpo femenino cortada la altura de sus muslos caracterizado

por las curvas de su cadera y la marcacion del busto .

A diferencia de las tres siluetas antes mencionadas la representacion que realizo la estudiante que
realizo figura # 14 se caracterizaba por un movimiento dindmico y expresivo de un cuerpo femenino,
cambiando el esquema comdn de silueta, otorgandole vida a una silueta en principio inanimada a
través de una accion especifica ligada a la imagen publicitaria, se puede observar aqui una trabajo
mas consciente del cuerpo relacionado directamente al spot publicitario escogido, para esto
compararemos la figura 40 con la 41 la cual esuna capturade la secuencia del video Channel Number

Five campafa publicitaria escogida por la estudiante .

La influencia de la imagen publicitaria fue determinante en la representacion de la silueta del cuerpo
humano, evidenciando una reflexion mas consciente acerca del aspecto corporal, este uno de los
principales intereses de la estudiante durante el proceso de andlisis y re significacion de la imagen
publicitaria, ademas el aspecto corporal fue uno de los principales motivos por el cual se realizd la
eleccion de dicha imagen, resaltando la presencia de Marilyn Monroe , imponente y determinante en
la eleccion del spot publicitario, en las dos figuras analizadas podemos encontrar similitudes en
cuando al dinamismo del cuerpoy a la ausencia de ropaje cubriendo los cuerpos y el desnudo como
elemento fundamental, en este punto se puede ver la influencia de la imagen en la representacion de
la silueta donde se apropian los elementos observados en la secuencia de video para la construccion

de ejercicios ligados al analisis y exploracion de la imagen publicitaria .

Relacion técnica formal

El modo de relacion que se gesta a partir de lo técnico esta determinado por uno de los propdésitos
fundamentales del campo publicitario , este es la blsqueda de una secuencialidad entre el mensaje

que se quiere transmitir y el modo en que se muestra al publico espectador , esto quiere decir que se
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construye minuciosamente la imagen publicitaria , estudiando cada uno de los fragmentos que la
componen para asi favorecer la receptividad de los espectadores,y de este modo captar la atencion
a partir de sus componentes formales como el color , forma, tipografia y volumen , garantizando
una conexion entre la imagen publicitaria elaborada y lo que representa o significa para el creador

(Campbell, 2008)

Dentro de este modo de relacion o acercamiento a la imagen publicitaria se debe compartir algunos
aspectos observados en el trabajo de campo los cuales podrian ser el punto de partida. En el
transcurso de la clase de artes a cargo de la maestra Ximena , se evidencio un intereses por el aspecto
técnico y compositivo de la imagen, en pocas palabras el aspecto formal, generando un vinculo entre
las diferentes técnicas que componen el campo artistico y por supuesto los modos de hacer de los
estudiantes, esto plantea un acercamiento enfocado a conocer el origen de la técnica, el uso o el fin
de esta y por ultimo los materiales necesarios para llegar a una réplica o reproduccion del artefacto
estudiado, para entender estos aspectos se elaboraron monolitos de la cultura San Agustin
implementando la mimesis como linea de accion , y la escultura como lenguaje artistico , llegando a

una comprension basica de dicha técnica a través del hacer en el aula de clase.

Figura 42: Trabajos elaborados por los estudiantes en la clase de artes plasticas a cargo de la profesora
Ximena.
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Ademas de la escultura y la linea mimética, también tuvo lugar el aspecto técnico-expresivo en el
cual se integraban diversos modos de hacer a partir de la pintura con un fin especifico , en este caso
representar un cartel alusivo al dia de la danza segun sus gustos y su forma de percibir este evento tan
importante para la institucion, los estudiantes trabajaron por grupos en un soporte tamafio pliego
hecho por ellos mismos con camisetas usadas y un engrudo especial para realizar la tarea
encomendada, lograr la sintesis de ideas paraelaborar el cartel fue lo més relevante, ya que los grupos
estaban conformados por mas de 3 integrantes, para complementar lo antes mencionado se evidencio
una experticia 0 un acercamiento anterior a la técnica de pintura, esto debido al buen manejo de
conceptos basicos que paso a paso constituyen la imagen estas son: composicion , forma , tipografia

y color.

=
¥

Figura 43, Figura 44 : Exposicion de los carteles realizados por los estudiantes para el DIA DE LA DANZA

A partir de lo antes mencionado, iniciaremos rastreando las conexiones y relaciones que se
consivieron a partir del trabajo de reflexion y creacion entorno a la imagen publicitaria desarrollado
en los laboratorios, una de las intenciones primarias fue explorar el campo publicitario a partir del
proceso de elaboracion de una imagen publicitaria, y de este modo conocer activamente cuales son
los fragmentos que la constituyen, y por ultimo integrar su experiencia personal para la comprensién
mas dinamica de las estrategias implementadas por el campo publicitario, con la intencion de observar
en la accion practica los aspectos técnicos que constitituyen la imagen publicitaria y la forma en que

se emplean en la construccion de de imagen publicitaria, es importante mencionar que las
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experiencias, conocimientos y conceptos basicos adquiridos por los estudiantes en su proceso de
formacion artistica, se establecian como componentes esenciales en la elaboracion de los ejercicios

propuestos, estos guiaban su modo de hacer y tambien su constante reflexion en la practica misma.

El primer elemento técnico de la imagen publicitaria que se analizara sera la tipografia; en el proceso
de creacion se evidencio un desconocimiento generalizado acerca de este término y por supuesto de
su uso en el campo de la publicidad, aunque algunos estudiantes habian escuchado anteriormente la
palabra tipografia la vinculaban directamente a las palabras letra y caligrafia, desatendiendo la
infinidad de posibilidades que permite en cuanto a lo expresivo y comunicativo en la construccion de

una imagen publicitaria, considerandolo como un elemento estético o con reglas especificas.

Cuando se preguntd la relevancia de la tipografia en la construccion de una campafia publicitaria |
surgieron respuestas como “es muy importante para transmitir una idea o expresar algo ” al indicar el
componente expresivo se notd un interés por descubrir ;qué podria transmitir un estilo de letra
determinado enlazado a un objetivo especifico? Para esto se realizd un ejercicio practico en el cual se
encontro nociones basicas acerca de lo expresivo de la tipografia y asi implementarlo en la creacion

de su campafa publicitaria.

Figura 45,Figura 46 : Disefio y planeaciénde la tipografia Creacion deun objeto imposible con elementos formales de la imagen
publicitaria, elaborada por dos estudiantes de 16 afios edad.
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Al analizar algunos un ejercicios préacticos realizados en el laboratorio #3, que consistia en conectar
emociones especificas con la tipografia se revelo lo siguiente, los estudiantes exploraron la
posibilidad de transmitir una o varias emociones a través de una tipografia creada por ellos mismos,
descubriendo una conexién casi inmediata entre lo que significa la emocion con el modo de
representacion ,se encontraron particularidades en los modos de hacer de dos palabras mencionadas
a los estudiantes, la primera palabra fuer AMOR , como observamos en la imagen 47 y 48 , esta
emocion se construy6 a partir de lineas en su mayoria curvas conectadas de forma armoniosa y
orgénica , algunas simbolizando corazones ; a modo de contraste la palabra ODIO como se observa
en la figura 49, se caractetizopor tenertrazos rapidos y dindmicos , acompafiados de angulos agudos,
por Gltimo se encuentra una similitud entre las dos palabras, esta era la intencion de simbolizar la
emocién a traves de figuras similares a los emoticones , estas se fusionaban con el texto de forma

acertada .

Figura 47, Figura 48 :Representacionestipograficas realizadas por los estudiantes, con relacién a la palabra
:AMOR
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Figura 49 : Representaciones tipograficas realizadas por los estudiantes, con relacion a la palabra: ODIO

Para engranar este primera fase con el proceso practico, y lograr otro tipo de aproximacion acerca de
la tipografia, cada uno de las parejas disefio el nombre del objeto imposible con un estilo de letra
especifico , este con relacion directa al concepto de cada objeto, generando un nexo entre la idea
esencial que queria transmitir y la tipografia elegida como medio para emitir su mensaje, a modo de

ejemplo presentaremos el fragmento de trabajo de 2 grupos :

Daedo : Es un cinturbn magico que permitia tener habilidades parecidas a las de Jackie Chan
Personaje asiatico experto en artes marciales protagonista de peliculas de accidn, para conectar esta
tematica especifica disefiaron el nombre de la marca en idioma castellano pero con un estilo de letra
coreana con una serie de particularidades, trazos horizontales y verticales que se intersectan se unen
, son dinamicos y uno a uno conforman las letras del nombre de la marca, aqui podemos evidenciar
la intencion de continuidad a partir de la tipografia creada,ya que se vincula directamente con el lugar
donde surgio el Taekwondo?! corea del sur y ademas con las caracteristicas propias del producto

fortaleza, lucha y poder .

21 Taekwondo esuntérmino que procede del coreanoy que hace referenciaa un arte marcial del mismo origen. Extraido

el 14 deseptiembre de 2015 Definiciéon de taekwondo- Quées, Significadoy de
Con ceptohttp://definicion.de /tackwond o/ #ixzz3 lkzr 8KOe
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Figura 50: A la izquierda caligrafia del alfabeto coreano , Figura 51: a la derecha representacion tipografica
realizada para el obejto imposible Daedo .

Para complementar lo antes mencionado, es importante comentar que al desconocer la palabra se
realizo una investigacion en internet encontrando que DAEDO (Daedo,2015)es una empresa ubicada
en Barcelona con sucursales a lo largo y ancho del mundo, catalogada como un referente en el campo
de la fabricacion y comercializacion de articulos relacionados a las artes marciales informacion

obtenida de la pagina oficial (Vease Imagen 52)

<
Daedo

y INTERMNATIONAL

Figura 52:Logotipo de la marca espafiola Daedo, Daedo, (2015), Imagen, Recuperado de:

http:/iww.daedo.com/
Este proceso permitié establecer algunas de las posibilidades que me brinda la tipografia si se usa con
un objetivo particular , conectandola con el concepto de la marcay lo que este representa generando

una continuidad entre la idea y lo que se busca expresar .

El segundo ejemplo es de la pareja conformada por estudiantes de 16 afios de edad las cuales

construyeron el objeto imposible con elementos formales de la imagen publicitaria, WIPPER fue el

22 Sin Autor (2015), llustracién, Recuperada de : http://www.proel.org/index.php?pagina=alfabetos/coreano
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nombre inventado por las estudiantes, observar Figura 53 y 54, el concepto esencial del objeto fue
el siguiente, una guitarra con caracteristicas particulares la cual “si tocas con la primera cuerda te
llevara a un mundo lleno de notas musicales pentagramas etc y con la segunda cuerda te llevara a un
mundo lleno de gozo, baile yartistas ” en el proceso de creacion fue evidente la idea de proponer un
objeto innovador con la capacidad de integrar lo irreal, lo inimaginado como su blsqueda
fundamental, esta resignificacion de la guitarra comunmente conocida significé incorporar deseos
personales y cualidades especificas relacionados a proporcionar instantes Unicos de conexion con la
musica, donde las notas, pentagramas cuestiones académicas se integraran con lo emotivo que se

activa en los sujetos, el goce y la alegria que se siente estar en contacto con la musica .

En la construccion del conceptoy todos los componentes del objeto WIPPER , procuraron tener una
misma linea tematica y coherencia entre los elementos, uno de estos fue la tiporafia impleme ntada
en el nombre de la marca, la cual se deberia conectar directamente con su concepto y producir una
continuidad en la idea propuesta. De este modo las integrantes de la pareja decicieron hacer una
tipografia con trazos gruesos, definidos pero con curvas dinamicas desligadas de un estilo rigido y
estructurado, el cual no tendria correlacion con su idea de embarcarse en un viaje, de romper el
espacio tiempo y entrar en mundos imaginarios, ademas si observamos la representacion de la
guitarra, objeto al cual le atribuyeron unas caracteristicas particulares, a pesar de existir varias lineas
verticales bien definidas, prevalece la forma general caracterizada por la curbatura de su estructura

similar a los trazos implementados en la tipografia del nombre de la marca .
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Figura 53, Figura 54 : Trabajo de creacidn objeto imposible, elaborado en el laboratorio creativo #3

Teoria y experiencia acerca del color

El laboratorio creativo # 3 nos puede servir como punto fundamental para encontrar en qué modo se
relacionan los estudiantes con las imdgenes publicitarias a partir del aspecto técnico formal , en este
caso especifico a través del color y sus caracteristicas esenciales , para esto iniciaremos analizando el
acercamiento tedrico que hubo en el laboratorio #3 donde se compartieron ideas basicas sobre la
psicologia del color y a continuacion conectaremos este componente teorico con las experiencias
personales de los estudiantes, de este modo encontraremos conexiones, ideas, nociones y puntos de
vista acerca de la importancia del color como parte constitutiva de la imagen publicitaria, ademas
identificar la relevancia de este en la construccion de una campafia para identificar la funcion y el

objetivo de pensar el color como elemento esencial dentro del campo de la publicidad.

Iniciaremos exponiendo las nociones basicas acerca del color y la importancia de este en el tipo de

relacién que se produce con la imagen publicitaria, un estudiante de 16 afios mencionada que un
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profesor en alguna ocasion le habia dicho que “ el color rojo en el ser humano causa como, que lo
atrae a uno”?* en este momento realizo una conexion con una experiencia personal que servia como
ejemplo sintetizador de esta idea ,dedujo que ese era el principal motivo por el cual una empresa tan
emblematica como Coca Cola utilizaba el color rojo como color insignia, produciendo en los seres

humanos una determinada atraccion al producto a través del color y sus potencialidades.

Es consciente de las sensaciones que se pueden activar, ademas este nocion basica acerca del color
sirve como un referente significativo lo cual permitié su implementacion en el desarrollo de una
tarea especifica como la creacion de la campafa en el laboratorio creativo #3,ya que los dos
integrantes propusieron ideas distintas acercadelcolor principal de sucampafa (observar Figura 55),
Kevin menciono la idea del color verde y el azul, por ser un producto juvenil ademas de ser una
cerveza hecha con productos naturales los cuales no dejaban resaca ,esta fue una idea contemplada
pero la influencia del referente Coca Cola fue determinante ya que ellos querian captar la atencion de
las personas no solo a partir del concepto del objeto si no a través del color rojo y sus cualidades

especiales .

Figura 55 : Trabajo de creacién Objeto imposible, elaborado en el laboratorio creativo #3

24 Obtenido del laboratorio #3, ejercicio de creacion del objetoimposible.
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Es innegable que las grandes compafiias y sus grandes campafias publicitarias funcionan como los
referentes mas significativos para los estudiantes dentro de los laboratorios creativos, el primer
ejemplo antes analizado se identificaba la influencia de Coca Cola enla eleccién del color esencial
de la campana POLA COLAYy lo determinante que es la implementacion del color, en este caso el

rojo para lograr atraer a las personas no solo al producto sino a la marca que lo posee.

A partir de lo anteriormente expuesto podemos conectar el segundo ejemplo el cual expone algunas
nociones basicas sobre como se relacionan a través del color y sus cualidades especificas , una
estudiante de 17 anos mencionaba “Y0 he escuchado dsea los colores de las comidas y eso son rojo
amarillo y naranja son los que mas atraen”2 el primer hallazgo significativo es la reiteracion de la
palabra atraer como aspecto esencial del color, se encuentra una relacion entre los efectos del color
y las acciones que se activan en los seres humanos, son procesos que se conectan con objetivos
especificos, los cuales pueden ser captar la atencion, generar sensaciones y por ultimo un

acercamiento directo al producto para motivar el consumo o la compra de este .

El segundo hallazgo es el contraste que generd la estudiante al decir que cuando uno entra a un lugar
relacionado a productos alimenticios como un restaurante y se observan colores frios como el verde
y el azul no dan ganas de comer , lo cual permite conocer que segun su perspectiva estos colores
fueron mal implementados segun el objetivo principal, eneste casoproducir hambre através del color
para motivar el consumo de productos, segun ella el mejor ejemplo y el que sintetiza la importancia
del color es Mc Donalds de alli surge su referente de colores calidos como el rojo y amarillo
representativos de la marca, para producir sensaciones en las personasy asi motivar la compra de
sus productos. Aqui se pretendia exponer algunas experiencias personales en torno al color y la
imagen publicitaria para luego evidenciar algunos de los modos de acoplamiento o implementacion

que se desarrollaron en la creacion de sus propias camparfias publicitarias.

25 Obtenido del laboratorio #3, a partir de una entrevista realizada al finalizar las actividades.
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A continuacién analizaremos como la psicologia del color es comprendida por los estudiantes en el
desarrollo practico de la campa; a publicitaria, ademas como a través de una reflexién consciente de
los efectos del color en las personas se puede transmitir o comunicar algin mensaje conectado a la
idea del producto, asi como lo mencionaba una estudiante de 17 afios el color “Es lo que le da vida
a la publicidad ?® es un elemento esencial y fundamental en la transmision de mensajes visuales ,este
posee un lenguaje estructurado el cual se puede transformar dependiendo las necesidades e
intenciones del creador, con esto podemos iniciar la exploracion acerca de la reestructuracion que
realizaron los estudiantes con relacion a las nociones basicas de la psicologia del color donde los

conceptos fueron mutando dependiendo las intenciones de cada uno de los grupos.

Iniciaremos con el trabajo de dos estudiantes de 16 afios las cuales realizaron su camparia publicitaria
enel laboratorio creativo # 3 entorno a la cAmara Zapa Observar Figura 56, ellas escribieron “;te has
imaginado tele transportandote por el tiempo a tus lugares favoritos? Este problema se acab6 con la
nueva Zap, solo has click y transportarte a otro mundo” relacionado a este objeto ellas escogieron el
color negro tanto para representar su camara en la hoja de papel, como para su campafia,
argumentaron su eleccion escribiendo “queremos cambiar la perspectiva del color negro siempre es
negativo o su mala vibra, nos gustaria que lo vieran de otra manera en este producto, con algo con

vida, dedicacion y pasion”.

26 Optenido del laboratorio #3, en el proceso de elaboracién del objeto imposible.
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Figura 56: Trabajo de creacion Objeto imposible, elaborado en el laboratorio creativo #3

En la argumentacién e implementacién del color negro mencionan una seria de imaginarios ligados
al color donde se relaciona a : lo oscuro, lo siniestro, lo negativo y toman esto como base para
reformular e intentar cambiar los preconceptos que se tienen acerca del color , para esto crearon un
objeto magico que permite tele transportarse a los lugares favoritos, pero este se caracterizaba por
tener el color negro, considerando las posibilidades expresivas desligadas de esos imaginarios e
integrandolas a un mundo fantastico y surreal, contrarrestando los comentarios de diferentes grupos
los cuales decian que el negro no transmitia nada, ellas contrastaban esta opinion diciendo ““ para
nosotras transmite demasiado , transmite rebeldia ” esta rebeldia no se reflejaba solo en su propuesta
del objeto magico donde se cambia la forma y la funcién basica de una camara coman, sino ademas
ensu eleccion acerca del color cambiando todas las estructuras preestablecidas y proponiendo nuevas

formas de hacer lejanas a los imaginarios identificados .
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Relacién Discursiva

El elemento discursivo esesencial enla construccion y elaboracion de una imagen publicitaria porque
a través de este se transmite una idea o0 un mensaje especifico hacia el espectador, apoyado este , por
una serie de estrategias visuales , las cuales permiten generar una cercania con los deseos , anhelos y
necesidades del sujeto que entra en relacion con la imagen , podriamos decir que cada una de las
campafias e imagenes publicitarias que se abordaron en los laboratorios creativos poseian una notorio
componente discursivo, la cual se reflejaba a través de complejos estimulos visuales y sonoros
cuidadosamente elaborados , procurando generar una linealidad discursiva entre lo que se quiere
comunicar , en este caso la promesa de cada producto y lo que se puede conseguir al obtenerlo, con

el modo o estrategia que se implemente para dar cuenta de la idea o concepto de la marca .

En un primer momento expondremos la relacion discursiva que tuvo lugar en el laboratorio creativo
#5 , esto debido al proceso de reflexion y comprension entorno a la imagen publicitaria para el
entendimiento de su estructura y de cada uno de los elementos que la constituian teniendo en cuenta
su intencionalidad, su objetivo principal y por supuesto diferentes factores relevantes como “ el
mensaje verbal (recursos linglisticos -seleccion Iéxica y figuras retoricas incluidas-), el mensaje no
verbal (imagenes, colores y otros elementos de caracter audiovisual) y el componente pragmatico
(emisor, receptor y contexto principalmente).” (Simén, 2012, pag. 35) Y de este modo construir
conscientemente una contra publicidad, resignificando los elementos esenciales de la imagen
publicitaria e integrando la forma de very entender el mundo por parte de los estudiantes, planteando
sus posiciones sobre los mensajes e intencionalidades de las imagenes que estdnen constante relacion

con ellos en la cotidianidad.

A partir de este proceso de resignificacion se produjo una reflexion sobre lo visible e invisible de la
imagen publicitaria “Reconocemos dos imagenes porque también hay dos miradas: una mirada fisica
—la imagen que se ve — saobre la dimensionalidad del texto publicitario donde se nos invita a la
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contemplacién del signo- producto, y una mirada simbolica-la imagen que se esconde- que nos incita
a identificarnos con el poder, la felicidad, el éxito, el erotismo, la verdad” (Garcia, 1999, pag. 319)
ya que los estimulos visuales y sonoros que se percibian , tenian conexiones con conceptos e ideas
ligados aintenciones centradasengenerarnexos con los deseosy gustos de los sujetos espectadores,
sobrepasando la simple intencion de mostrar un producto y sus caracteristicas formales, entrando en

planos més trascendentales produciendo conexiones efectivas con la vida de los espectadores.

Deacuerdo a lo anteriormente expuesto los elementos visibles se convertian en un elemento primario,
paraun sin fin de reacciones, interpretaciones y significados construidos por los estudiantes, mediado
esto por los modos de ver y abordar la imagen, transformandose en sujetos activos en la circulacion
de estimulos visuales encaminados al consumo, buscando constantemente el sentido de las imagen

publicitarias que lo interpelan a diario.

Para ejemplificar las ideas desarrolladas anteriormente vamos a explorar 3 ejercicios especificos
originados en la actividad de re significacion de la imagen publicitaria , iniciaremos con el trabajo
de una estudiante de 15 afios con respecto al spot publicitario de COCA COLA Observar figura 57 ,
a partir de un trabajo de reflexién entorno a la imagen publicitaria que ella escogio y los diferentes
aspectos que la constituian, fue identificando los elementos esenciales para realizar el proceso de re
significacion, a continuacién expondremos los 2 elementos identificados y el modo en que se
reconstruyeron a partir del ejercicio practico, el primero elemento fue el hallazgo de la problematica
del Cyberbullying como tema principal de la campafia publicitaria algo que aqueja al mundo entero,

sintiéndose identificada ya que es una problematica latente en su cotidianidad.
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Figura 57: Trabajo de resignificacion de la imagen publicitaria, elaborado en el laboratorio creativo #5

Generando un nexo entre este primer elemento y el segundo que es lo que representa la marca-
felicidad- mas alla de lo objetual, empezamos a identificar cual fue la forma de relacionarse con la
imagen publicitaria a través de lo discursivo, la estudiante escribid “No necesariamente tienes que
basarte en lo que dice un simple comercial de una marca reconocida. Se ti mismo probablemente eso
es lo que falte en este mundo de superficialidad, anda por la vida con una sonrisa y deja a un lado los
comentarios absurdos de los demas y solo toma los buenos...los que pueden ayudarte a ser una mejor
persona” con esto observamos como ella plantea su postura en contraposicion al mensaje o promesa
transmitida en la campana, ya que se veia en la secuencia como el producto se derramaba e interferia
la redes del mundo entero transformando los mensaje de odio en mensajes alentadores y positivos, es

decir una problematica global tenia un remedio especifico, la interferencia del producto y lo que
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representa este —destapa la felicidad- , como solucién a dicha problematica , siendo esta incoherente

y desconectada de las dindmicas que se desarrollan a diario en la sociedad .

De acuerdo al elemento determinante identificado la estudiante , propuso una seria de frases a modo
de eslogan , con un objetivd determinante abandonar la promesa del producto con respecto al
CyberBullying y centrar su atencion en las capacidades de los sujetos y la transformacion que pueden
realizar los seres humanos con su entorno , acompafiado de unos dibujos los cuales narraban una
historia dispuso una serie de frases como jUna botella de Coca-Cola no te daréa felicidad por el resto
de Ia vida ...es solo momentaneo ! {No te dejes engafiar! jSe ti mismo! Como podemos observar en
las figura 58, existe una critica clara sobre el mensaje , ya que existe un desconcierto o una confusion
por parte del sujeto, porque a pesar de consumir el producto y la promesa de este, la problematica
sigue, sucorazon estaroto, pero a partir de las frases parecidasa un eslogan publicitario caracterizado
por ser sintético y concreto, se ve como se transforma todo al abandonar el producto y creer en las
capacidades de creer y ser uno mismo, y para complementar la representacion construida en la parte
inferior de la contra publicidad imagen, con el logo de Coca cola como un simbolo de peligro, nocivo
y negativo, escribié una serie de frases ligadas al mensaje que queria transmitir intentando generar
consciencia en los personas que sufrian esta problematica “Sal a conquistar el mundo con tu sonrisa

y no dejes que nadie te deje caer en lo mas profundo de tus miedos”

Figura 58 : Fragmento del trabajo de resignificacion de la imagen publicitaria, elaborado en el laboratorio
creativo #5
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Otro ejercicio realizado en torno al spot publicitario de Coca-Cola fue el trabajo desarrollado por
estudiante de 16 afios basado en “razones para creer” comercial que se transmiti6 en el afio 2011, es
importante mencionar que el trabajo fue influenciado por un ejemplo de contra publicidad expuesto
al iniciar el laboratorio #5, (Véase Figura 59) , esta consistia en una secuencia de video donde se
narraba la historia de una familia de osos polares y su dependencia o gusto por la gaseosa Coca- cola,
ademas de la constante aparicion de la promesa del producto —felicidad-, se mostraban los riesgos y
graves problemas que existen por el consumo excesivo de esta clase de bebidas (obesidad, diabetes,
disfuncion eréctil, deterioro en la dentadura) finalizando la contra publicidad se muestraa la familia
entera arrojando el producto que supuestamente brindaba felicidad a sus vidas al mar, culminando
con la frase jsea feliz maldita sea! Y exponiendo que Meéxico pais centroamericano es uno de los
mayores consumidores de Coca Cola siendo también uno de los mayores indices de diabetes en el

mundo.

- " HaPPY!
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o

Figura 59: Fragmentos de la secuencia de video de Contrapublicidad compartida en el laboratorio

creativo #5, Sin autor (2015), Fotografia, Contra publicidad, Recuperado de: https:/Aww.youtube.com
Esta contrapublicidad tuvo un papel relevante en la construccion de la contrapublicidad de la
campafia “razones para creer” ya que fue un elemento determinante en la re significacion del mensaje
principal identificado por la estudiante, se mostraba en la imagen publicitaria analizada una serie de
contrastes entre aspectos negativos de la humanidad y aspectos alentadores y positivos de la misma

, con un elemento siempre presente la gaseosa, la frase que aparecia en la parte final de la imagen
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publicitaria fue el elemento detonador para la construccion de la contra publicidad, esta frase decia
“por cada arma que se vende en el mundo...20 mil personas comparten una Coca- Cola” a partir de
esto se fusiono la idea propuesta por la estudiante para resignificar la imagen, con la estrategia
implementada por los realizadores del spot publicitario, el modo fue sutil y directo en cuanto al
mensaje que se queria transmitir la compafiia, ya que después de conocer la problematica que se
presentaba en México y su experiencia propia con respecto al producto, estaba en desacuerdo con
compartir una botella de gaseosa, lo cual conlleva al desarrollo de problemas para la salud de los

seres humanos.

Figura 60 : Fragmento de trabajo de resignificacion de la imagen publicitaria, elaborado en el laboratorio
creativo #5

Como se observaen la figura 60 , lo que se construyd implementa el lenguaje y estrategia de la imagen
publicitaria para transmitir un mensaje concreto planteando una critica sobre ese mensaje oculto que
la estudiante identifico “tomando Coca Cola se puede cambiar el mundo” donde aparentemente la
marca representa felicidad y paz, ademas se reformulo la idea de contraste entre aspectos negativos

y positivos lo cual era esencial en la camparia, por dos aspectos negativos y perjudiciales para los
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sereshumanos , conectando la figura 60 con la figura 61, podemos ver como visualmente se evidencia
la idea propuesta por la estudiante, visibilizando la probleméatica, colocando una botella de gasecsa
compuesto por multiples particulas que se desvanecen lentamente transformandose en azlcar |,
principal componente del producto y uno de los causantes de una serie de problematicas ligadas a la
salud especificamente la diabetes, finalizando la estudiante escribe “Tomando Cocacola no cambias
el mundo empeoras tu salud ” hablandole directamente a las personas que se conectaron con esa
supuesta promesa , resaltando el caracter engafioso de la campafa, ya que esta buscaba un objetivo :
el cambio de los aspectos negativos del mundo, pero en una experiencia mas cercana a la realidad de
la estudiante los resultados se distanciaban del objetivo principal ,causando por el contrario una serie
de efectos negativos en las personas que consumen dicho producto, ademas siendo un elemento nulo

en la transformacion de las problematicas globales.

Figura 61 : Fragmentos del trabajo de resignificacion de la imagen publicitaria, elaborado en el laboratorio
creativo #5

Para Finalizar analizaremos el trabajo realizado por una estudiante de 17 afios , ella escogio el spot
publicitario llamada Reconéctate de la marca Corona la cual hace parte de la Compafiia Nacional de

chocolates, observar figuras 62 y 63, este imagen publicitaria mostraba una seria de momentos
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cotidianos donde los padres ignoraban o prestaban poca atencion a los hijos, por eso la marca invitaba
a reconectarnos de verdad y compartir momentos especiales con esas personas que se habian
ignorado en alguna oportunidad, uno de los primeros elementos que se identificé por parte de la
estudiante fue el mensaje nvisible “por medio del chocolate corona “podemos arreglar” la
problematica que se evidencia en el comercial, pero estono es verdad , una taza de chocolate corona
no va a solucionar el problema” la invitacion que proponia la marca necesitaba un paso mas alla del
simple consumo del producto para esto, la estudiante decidi6 modificar el eslogan principal de
reconéctate a —desconéctate- esto con relacion a la Gltima escena enla que la nifia queria mostrar o
llamar la atencion de sumadre sin efecto alguno, la solucién que la estudiante planteaba no se basaba
en condicionar una relacion méas cercana y afectiva con su hija por la simple adquisicion de un
producto especifico, asicomo se mostraba en la campana donde la tasa de chocolate erael medio para

reconectarse con el ser querido.

Figura 62, Figura 63:trabajo de resignificacion de laimagen publicitaria,elaborado en el laboratorio creativo
#5
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En la campafia era latente la presencia de aparatos tecnolégicos estos eran los principales causantes
de la distraccion y poco intereses por los nifios , por ende se uso la palabra desconéctate como factor
determinante en la creacion de verdaderas relaciones afectivas y personales , ya que como se observa
enla figura 64 la hija intenta cumplir la meta de llamar la atencion de su madre, pero apoyada del
producto y la promesa que este contiene , el efectoesadversoa los deseosy anhelos, enpocas palabras
la promesa no se cumple la descripcion que le da la estudiante a la imagen que construyo, se fusiona
directamente con los gestos que plasmo en los rostros , con la narracion visual que se elabora , ella
menciona “En esta contra publicidad demostramos que la mama esta demasiado “conectada “con su
computador y su hija con una taza de chocolate corona (vemos en la figura 64 que la mama ya se ha
tomado varias tazas de chocolate corona )se la pasa a su mama tratando de “reconéctate” consu hija

que te necesita , pero ella sigue en su computador” .

Figura 64: Trabajo de resignificacion de la imagen publicitaria,elaborado por la estudiante de 15 afios,, en el
laboratorio creativo #5
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Al elaborar un proceso consciente de reflexién acerca de la imagen publicitaria e identificar sus
diversos componentes, se identifica la relevancia que el campo de la publicidad posee en el entorno
social y personal , ya que a través de diversas estrategias moldea la realidad circundante , creando
nuevos mundos, caracterizados por el deseo, la imaginacion , lo onirico y surreal, con esto podemos
decir que “Sin la publicidad las cosas serian vistas simplemente desde su dptica funcional como meros
instrumentos, pero si los objetos tienen una vertiente simbdlica es porque la publicidad se las ha dado

” (Garcia, 1999, pag. 313)pag. 313.

Relacion a través del consumo

Unade las intenciones u objetivos principales de la imagen publicitaria es persuadir, impulsar e incitar
la adquisicion de los productos los cuales promocionan, esta funcion de la imagen publicitaria es
reconocida por los integrantes del grupo de trabajo, ellos la abordan desde distintas perspectivas pero
resultan en la misma idea, estaeselconsumo, los estudiantes de 16 afios de edad, comentaban que
la publicidad sirve “Para dar a conocer el Objeto o producto sus caracteristicas y usos, y para
convencer a la persona de comprarlo y beneficiar al publico y a la empresa.” Enel anterior comentario
podemos identificar dos elementos esenciales para comprender el modo de relacion con la imagen
publicitaria, el primero es la aparicion de un verbo esencial en este campo: convencer el cual esta
orientado a manifestar conscientemente que la publicidad implementa una serie de estrategias
previamente disefiadas para llegar al publico espectador, y asi cumplir con su objetivo primordial,
el consumo del producto ; aqui encontramos el segundo elemento , en el momento de contemplacion
de la imagen se generan una serie de efectos donde los sujetos se sienten de algiin modo estimulados
0 motivados por el contenido emotivo, formal o discursivo de la imagen publicitaria, lo cual produce

una accion especifica esta es, la compra del producto por parte del espectador.
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Enla accion especifica antes mencionada se produce ese beneficio mutuo entre el comprador porque
suple una necesidad que tenia o que fue producida por la imagen, y ademas se beneficia la compafiia
0 empresa porque logro su objetivo primordial el acto de comprar, este equilibrio expuesto por los
estudiantes antes mencionados tienen una conexion directa con su experiencia personal, ya que se
han enfrentado a un ndmero ilimitado de imagenes en su vida, es decir alguna de estas ha tenido
alguna repercusion en ellos y se han visto motivados a adquirir un producto especifico y por ultimo

han encontrado algun tipo de beneficio.

Por otro lado a partir de una entrevista realizada a un estudiante de 17 afios lograremos conectar uno
de los objetivos principales de la publicidad antes mencionado, el cual es lograr la accién de compra
con un elemento fundamental, este consiste en despertar en los sujetos la accion de compra
inconsciente y reiterada, el estudiante enuna reflexion que realizo relacionada al campo de la imagen
publicaria y sus efectos en las personas comento “compramos cosas que ni siquiera necesitamos
“colocando como ejemplo un programa de television por cable donde se desarrollaba la historia de
una persona que compraba cosas de color rosa de una forma descontrolada, esta persona es Kitten
Kay Sera una mujer de 46 afios con una llamativa obsesién por el color rosa , su hogar, su ropa, su
mascota es de su color favorito, cuando el estudiante menciona este ejemplo realiza una reflexion
acerca de la repercusion que tiene la publicidad en la creacion de necesidades en el ser humano
ligadas al consumo, tanto asi que los principales objetivos de la publicidad pueden pasar a otros planos
generando en las personas dependencias hacia objetos, los cuales construyen estilos de vida
especificos con una conexién directa al consumo de bienes que producen una satisfaccion superficial,

adicionando una capa visible la cual hace parte pero no constituye la esencia del sujeto comprador.
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Figura 65 : Fotografia de la habitacion de Kitten Kay Sera, Sin autor (2010), Fotografia, Recuperado de:

http:/iwww.rarezas.org/una-mujer-adicta-al-rosa/

El estudiante de 17 afios aparte de comentar el ejemplo de Kitten Kay Sera , finalizo sorprendido con
los programas de compradores compulsivos que se presentan por television ,comentando que le
parecia increible como existian personas que compraban cosas sin ningun limite (véase figura 65) ,
enlazado a esta reaccion una estudiante de 15 afios comentaba una experiencia personal ligada a los
efectos de la imagen publicitaria en los sujetos, “hay personas que son digamos como adictas a
comprar todo lo que salga hay otras que son como méas calmadas eso ya depende como de la persona”
a modo de ejemplo comentaba el tema de la moda , y como esta era dindmica, provocando que tanto

hombres como mujeres adquirieran todo lo nuevo que salia al mercado constantemente .

Al conocer tanto la reaccién acerca de los programas de televisién en su mayoria estadounidenses
acerca de los compradores compulsivos, como la experiencia de vida de una estudiante, se reconoce
que los efectos de la imagen publicitaria en los sujetos actlan dependiendo el contexto especifico
donde se entablo la relacion, ya que no son iguales las condiciones sociales, econdémica y culturales
de la sociedad norteamericana, a las de la sociedad colombiana, por ende tanto las consecuencias
como la presenciareiterativa de imagenes publicitaria en elentorno varia, también es esencial resaltar
que en los dos casos se menciona la gestacion de un habito por parte de los sujetos ,este puede ser
compulsivo sin limites supliendo necesidades creadas por la misma marca y por supuesto adictivo

al conocer como se vive si se consume constantemente , los cambios que se confeccionan de tipo
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fisico, psicologicos, emotivos al adquirir el producto y por supuesto la idea o concepto que le

acompana.

Para Finalizar es de resaltar la correlacion que existe entre la fabricacion del deseo producto de la
imagen publicitaria y sus componentes formales , discursivos , emotivos , y el consumo material y
simbdlico de la marca por parte de los espectadores, esta ligazon permite trascender el plano basico
de la exposicién de las caracteristicas de un producto determinado, interesandose mas bien en generar
vinculos mas proximos a la experiencia de los sujetos, adicionando a la compra de un objeto una
serie de atributos que favorezcan una identificacion con respecto a la promesa , el significado v el
posible cambio que puede motivar en la vida de los sujetos , asicomo lo mencionaban dos estudiantes
de 15 afios de edad “La publicidad, nos da una estética o decirnos que necesitamos un producto en

9% 9

nuestras vidas, en consecuencia “ellos nos dan la solucion para al final comprarlo” ” con esto
identificamos que el interés principal de la imagen publicitaria aparte de promover la adquisicion de
objetos, es fomentar el consumo no solo de significados sino promover una adhesion a las ideas y

conceptos de las marcas para un control social evidente .

Conclusiones

Las conclusiones expuestasa continuacion, emergende la reflexion consciente desarrollada alrededor
de los objetivos e intencionalidades propuestas inicialmente y de los resultados obtenidos en el
transcurso del trabajo investigativo. De este modo se puede concluir conectando los objetivos 1y 2
(\Ver objetivos especificos 1y2) , que los procesos centrados en educar la mirada en torno a la imagen
publicitaria pueden cimentar unas bases practicas, teodricas y experienciales significativas para la
formacién de los estudiantes de décimo grado de la modalidad de artes, con respectoa una mirada
critica y reflexiva acerca de las imagenes publicitarias las cuales constituyen un fragmento del
universo visual que los rodea en su diario vivir, posibilitando procesos de reflexion activa por parte

de los estudiantes, reconociendo enun primer momento que el potencial de las imagenes publicitarias
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es desbordante , en cuanto a su objetivo principal , motivando el consumo de bienes , productos o
servicios por parte del llamado espectador; aunque el objetivo principal es reiterativo en la totalidad
de iméagenes abordadas en los laboratorios, se evidencia que a lo largo del proceso de educar la
mirada, se posibilito un acercamiento mas dinamico y activo por parte de los estudiantes, de este
modo crearon nuevas rutas y caminos, para examinar y trabajar alrededor de las imagenes

publicitarias, proximas a su experiencia dentro y fuera de la institucion educativa .

El redireccionamiento del principal objetivo de la imagen publicitaria —elconsumo- por parte de los
estudiantes hacia nuevos modos de ver, comprender se convirtio en un punto clave , logrando otorgar
un significado mas préximo a las experiencias de vida de los estudiantes, desnaturalizando la
omnipresencia de las imagenes en casi la todos los espacios que habitan, y transformandolo en un
objeto esencial de estudio, del cual se pueden derivar un sinfin de interpretaciones y posturas del

mundo onirico, perfectoy surreal que se representa en dichas imagenes publicitarias .

Se debe resaltar que a lo largo de los laboratorios creativos, la experiencia de los estudiantes en
cuanto a conocimientos , conceptosy modos de hacer fue determinante para desligarse del imaginario:
sujeto como simple espectador, y convertirse a través de la practica en constructores de sentido de
su propia experiencia frente a las imagenes abordadas , adoptando dentro del espacio educativo un
rol activo y fundamental para poner los conocimientos propios en dialogo permanente con nuevas
miradas acerca de la funcién , intencién y origen de las imagenes publicitarias , lo cual se explora a
partir de la practica creativa y reflexiva en torno a ellas , por ende se plantea que es una tarea de
primer orden movilizar esta clase de espacios, acompafiados de herramientas practicasy teoricas ,
para que los estudiantes apropien dichos conocimientos construidos a partir de un ejercicio consciente

de la experiencia y los implementen de manera permanente en su cotidianidad.

Podemos concluir que los tipos de relacién que se originaron en los laboratorios creativos estan
lejanos de la concepcién unidireccional propuesta por el campo publicitario, esto motivado por la

mirada critica y reflexiva desarrollada a partir de procesos ligados a educar la mirada, la concepcion
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unidireccional antes mencionada se refiere al supuesto control y manipulacién de las reacciones ,
emociones, acciones de los espectadores por parte del campo publicitario , con el Gnico objetivo de
la adquisicion o consumo de un producto, sin reconocer que en los diversos espacios donde la
imagen publicitaria desarrolla su accidn, estan constituidos por individuos con diversos modos de
percibir , sentir .y pensar, determinados por condiciones politicas, sociales, econémicas y religiosas,
lo cual impide generalizar una Unica mirada o interpretacion de lo que se ve, desdibujando de
inmediato las intenciones primaras de los agentes comerciales al pretender usar la imagen publicitaria
acompafiado de los medios de comunicacién, como parte esencial para la transmision efectiva de

mensajes disefiados con un caracter comercial.

Los modos en que se relacionaron con la imagen publicitaria estuvieron permeados por lo laboratorios
creativos propuestos como metodologia de accion, ya que se permitié en el proceso mismo, integrar
nuevas formas para acercarse y abordar las imagenes, caracterizadas por expandir la mirada y asi
romper la primera capa visible y estabilizada de lo que se ve por parte de los estudiantes, y lograr
escudrifiar de forma méas profunda eso oculto e invisible, y asi identificar los elementos esenciales
que constituyen la imagen publicitaria, comprendiendo el origen, motivacion primaria, y por

supuesto la repercusion o afectacion que dicha imagen tiene en los sujetos.

Podemos concluir que los estudiantes son agentes activos en la relacién que se produce en el diario
vivir con las imagenes , poniendo en juego sus experiencias y conocimientos previos , reestructurando
su forma de pensar y entender los mensajes publicitarios que circulan y se transmiten a diario a través
de diversos medios de comunicacion , desestabilizando la idea de que la imagen es externa a ellos
Unicamente, sin reflexionar sobre lo que se activa en el cuerpo en cuanto a sensaciones , en su mente
en cuanto a ideas, posturas y conceptos, y por ultimo su experiencia de vida sumergida en un mar de

imagenes con rumbos distintos.

Se identifica por parte de los estudiantes dentro de los laboratorios creativos que las imagenes que se

problematizan tienen un lugar en el ambito social y sobre todo personal, se devela poco a poco la
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resonancia, los efectos que se producen en una relacién activa con la imagen publicitaria , el
estudiante experimenta conscientemente, como esa imagen que en un primer momento se considera
que esta fuera de él , luego lo interpela, lo permea, lo modifica, el cuerpo del estudiante cumple un
papel determinante en dicha relacion ya que este se activa, percibe, siente, piensa, refuta, se moviliza
de diversas formas, lo relevante aqui es que su cuerpo y su existencia no toma el rumbo dibujado por
el campo publicitario-el consumo- , y simplemente re direcciona conscientemente todo lo percibido
jtransforma las intenciones, y finalmente configura a partir de la experiencia el sentido de dicha

imagen en su vida, en su forma de pensar y sentir en el mundo .

En el proceso de reconocimiento y comprension de los modos de relacion, se debe mencionar que los
laboratorios creativos tuvieron un papel esencial en la visibilizacion y movilizacion de dichos modos,
los cuales hacian parte de una experiencia concreta la cual era educar la mirada, todas las posturas y
formas de abordar la imagen publicitaria por parte de los estudiantes se consideran como elemento
guia del proceso investigativo, y asi comprender individual y colectivamente el sentido de mirar
conscientemente imagenes en la cotidianidad y los efectos que se generan en una relacion activa con
dichas imagenes, en el caso especifico de la imagen publicitaria se debe resaltar que esta no atraviesa
a los estudiantes considerandolos simples espectadoresy entes pasivos en esta relacion, ya que la
imagen publicitaria transmite una serie de estimulos (sensoriales) que son percibidos, comprendidos
y apropiados activamente, redireccionando los objetivos que originalmente estanconectados a logicas

0 principios de consumo Y adquisicion.

Las imagenes publicitarias que se abordaron en los laboratorios creativos tienen una conexion vital
con los medios de comunicacion, ya que estos posibilitan la circulacién dinamica de una gran cantidad
de mensajes visuales, los cuales transmiten a partir de medios fisicos o virtuales, una serie de
estimulos que son percibidos por los estudiantes, podemos decir que los medios de comunicacion
permiten la relacion entre las ideas o conceptos del emisor, y las personas que las perciben de forma

activa o pasiva dependiendo de la postura individual que se construye frente a ellas, en este caso
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especifico se evidencio que los estudiantes consideraban la mirada critica y consciente de la realidad
visual de su entorno, como herramienta significativa para su formacion en el campo de las artes

visuales .

Se debe entender que los medios de comunicacion se han transformado al pasar el tiempo , asi
adaptandose a las nuevas condiciones sociales, a traves de estrategias de accion que permitan una
cercania y relacion mas proxima con los individuos, interfiriendo en la totalidad de espacios donde
estos se desenvuelven, convirtiéndose en algo naturalizado, por su presencia reiterativa y poco
problematizada por los estudiantes, los medios tradicionales de comunicacion aun tienen un papel
importante, pero estos son enviados a un segundo plano por el medio mas tradicional y convencional
como lo es la television, el cual tiene un porcentaje grande de transmision de imagenes con
intenciones comerciales, esto es reconocido por los estudiantes integrando su experiencia de vida a
este tipo de discusiones, muchos estudiantes mencionaban que los canales que se transmite en la
television no podria sobrevivir sin la existencia permanente de imagenes publicitarias, existe una
dependencia latente de los canales locales e internacionales con el campo mercantil ,motivado por

imagenes publicitarias expuestas alli ilimitadamente.

A parte de esto la internet medio de comunicacion que se ha posicionado en la poblacion estudiantil,
ha tenido una evolucion y expansion desbordante, caracterizado por la inmediatez, la facil
accesibilidad, la conectividad entre distintos puntos cardinales , la inmaterialidad , debido a esto ha
sido tomado por el campo publicitario como un campo de accion llamativo para desplegar sus
estrategias, por las diversas plataformas, posibilidades que posee dicho medio, y por algo
fundamental como lo son las redes sociales, estas exploradas y usadas por los estudiantes a través de
un pc en sus hogares o en sus teléfonos celulares en todos los espacios posibles, se evidencio que
como minimo la totalidad de los integrantes del laboratorio creativo tenian dos cuentas activas en
redes sociales las mas comunes Facebook y Twitter, en estas circulan diariamente una cantidad

elevada de imagenes publicitarias las cuales condicionan su navegacion en la web ,a la observacion
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reiterativa de imagenes con sentido comercial, sin dejar un espacio para la reflexion activa por parte

de los estudiantes.

Esta serie de plataformas virtuales favorecen la transmision efectiva de ilimitadas imagenes
publicitarias convirtiéndose en algo comin por parte de los estudiantes, son conscientes de las
diversas estrategias implementadas para incitar a las personas a un consumo de imagenes y
posteriormente un consumo desaforado de productos o servicios, que llenan fantasiosamente vacios

reales o imaginarios de las personas.

Para finalizar el proyecto CEJI (Comunicaciones y expresiones juveniles inemitas ) planteaba la idea
de analizar los productos comunicativos de la television identificando lo bueno o malo de estas ,pero
a partir de los laboratorios creativos no se buscaba elaborar juicios de valor acerca de los elementos
estudiados, sino mas bien promover una construccion de posturas resaltando los puntos de vista de
los estudiantes, y asi tomar la reflexién activa como punto de partida, para una comprension mas
amplia de las dindmicas de la imagen publicitaria en el entorno social y personal, y las posibles
repercusiones que se tienen si se adopta un rol pasivo como individuo, en el circuito de imagenes del
cual se hace parte como receptor y creador de sentido, explorando asi de forma detallada un campo

abrumador como lo es la publicidad y sus manifestaciones visuales .

La intension primaria de integrar las TIC en los procesos educativos se convierte en una tarea de
primer orden, debido al papel influyente que cumplen los medios de comunicacion y los artefactos
tecnoldgicos en la cotidianidad de los estudiantes, el acceso a dispositivos tecnoldgicos ha crecido
de forma considerable , los estudiantes cuentan en su mayoria con teléfonos celulares casi todos con
accesoa internet , computadores en sus hogares, y encasitodos los espacios de su vida , se encuentran
con un televisor , endichos medios se transmiten mensajes ,implementando estrategias : Discursivas,
visuales, sonoras con diversas intenciones como manipular, convencer, emaocionar todo esto

mencionado por los mismos estudiantes, se exponen un sinfin de imagenes que se perciben sin ningn

125



tipo de problematizacion o reflexion, favoreciendo el confeccionamiento progresivo de sujetos

déciles para seguir el camino de objetivos de indole econdmico, politico y mercantil .

La creacion de espacios centrados en la reflexion consciente del universo visual que interpela a diario
a los estudiantes, debe estar acompafiada de estrategias que permitan, comprender, analizar e
interpretar el campo visual que dinamizan los medios de comunicacion, integrando la cotidianidad
como punto esencial para conectar los conocimientos construidos en el aula de clase con las
experiencias de vida de los estudiantes, que tenga una réplica notoria en todos los dmbitos, no
exclusivamente en los educativos, de este modo fortaleciendo un ejercicio reiterativo de reflexion |,
desnaturalizando eso que se cree estatico (las imagenes publicitarias ) otorgandole vida y sentido a
través de un acto consciente, desfragmentando los componentes de dicha imagen y encontrando el

sentido de su vitalidad .
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