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El autor deestetrabajo exponecémo ha utilizadola publicidad queapareceen|in-
ternet para aumentar la capacidad |ectora de sus alumnos de Inglés en la Diplomatura
de Ciencias Empresariales. Con esta finalidad introduce |as diferencias entre los con-
ceptos «banner ad» y «target ad», observando |a capacidad desusalumnosalahorade
distinguir aquellas caracteristicas propias de estos géneros publicitarios. Sugiere el
autor un mayor énfasisen la utilizacion delas nuevastecnologias en el aula delengua
extranjera, en especial a partir del uso de Internet como elemento pedagdgico.

1. Internet, un nuevo medio de comunica-
cion

Durantelos Ultimos cuatro afios ha surgi-
do un nuevo medio de comunicacion que ha
aportado un gran nimero de posibilidadesala
hora de utilizar la ingenieria informatica con
finesdidécticos. El singular mundo que ofrece
Internet, con sus puertasabiertasde par en par
a un sinfin de utilidades, hace que hayan
surgido nuevosgéneros. L asposibilidadespe-
dagdgicasdelostextosqueaparecenenlaRed
son précticamente infinitas, como parecen
demostrar un buen nimero de articul os publi-
cados a respecto (Adell, 1994, 1996; Slaouti,
1997; Palmer, en prensa; Pérez-Llantada y
Plo, en prensa). Adicional mente, diversos pro-
yectos han apoyado la utilizacién de este me-
dio como érgano de transmision de materiales
pedagdgicos e incluso de cursos especificos

sobre idiomas extranjeros (Posteguillo y Pal-
mer, 1997). Sin embargo, |os estudios acerca
de la utilizacién de recursos publicitarios en
Internet con fines didacticos son bastante es-
casos (Fortanet, 1997a, 1997h).

Los estudios acerca de la utilizacién de
recursos publicitarios con fines pedagdgicos
han prestado una atencion especial alamane-
ra en que la publicidad afecta la perspectiva
con la que nuestros estudiantes perciben una
realidad manipulada por launién deimégenes
y texto. Desde una perspectiva semidtica, los
textos de Vestergaard y Schroder (1985) y
Myers (1994) ofrecen lineas maestras para €l
andlisis detallado de | os diversos géneros pu-
blicitarioshabidoshastalallegadadeInternet.
No obstante, dicharealidad sehavistotrunca-
da por este nuevo medio de comunicacion.
Como bien apuntan Ellsworth y Ellsworth
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(1997), la publicidad es probablemente el gé&
nero que més profundamente se ve afectado
por este nuevo medio.

2. Publicidad en Internet

Durante los Gltimos afios, la utilizacion de
publicidad en Internet ha crecido de manera
gradual. Laimportancia de la utilizacién de la
Red a la hora de ofrecer informacion sobre
productos y servicios es tan grande que mu-
chas companiias han disefiado campafias pu-
blicitarias especificas para este medio. Como
apuntan Bhatia (1993), Giltrow (1994) o Ber-
kenkotter y Huckin (1995), los géneros, como
cuerpos en continua evolucion, han de adap-
tarsealostiempos, y el conocimiento previode
éstos af ecta necesariamente a nuestra percep-
cion. El mismo Bhatia (1997: 181) ha comenta
do recientemente que los géneros se pueden
definir esencialmente a partir
de la utilizacién del lenguaje

tipos distintos de anuncios que aparecen en
Internet.

3. Digtintos tipos de anuncios en la Red
Existen dostiposdistintosdeanunciosen
Internet: «banner ads» y «target ads». El
«banner ad» es el méasdifundido, apareciendo
en los servidores de noticias, generalmenteen
la parte superior de lapéginaen pantalla. Aun
existiendo tipos diversos de «banner ads»,
conviene sefialar que estos textos son breves
rectangul os, de una dimensién media de 468 x
60 pixels, que alinan imagenesy texto de modo
atamente visua (Palmer, 1997). La brevedad
desu contenido discursivo hacequeladificul-
tad de los mismos para aquellos alumnos no
acostumbradosadutilizar Internet ssamuy alta.
El «target ad» es un texto mucho mas
largo, que tiende a aparecer en paginas com-
pletas, a que se accede pul-
sando con el ratén encima de

en ambitos comunicativos
convencionalizados. Es por
ello que los nuevos géneros
publicitariosintroducidos por
Internet, a pesar de compartir
ciertas caracteristicas con
otros anuncios tradicional es,
tienen ciertos rasgos que ha-
cen de ellos entidades dife-
renciadas. De hecho, recien-
tes articulos predicen que €l
mercado del anuncio en In-
ternet equivaldra a cinco bi-
llones de ddlares en el afio
2000.

Debido a su importancia,
nuestro interés se centré en

Los estudios acerca
de la utilizacion de
recursos publicitarios
con fines pedagogi-
cos han prestado
una atencion especial
a la manera en que
la publicidad afecta
la perspectiva con la
gue nuestros estu-
diantes perciben una
realidad manipulada
por la unién de ima-
genes y texto.

un «banner ad». La longitud
media de este tipo de textos
puede variar, aungue lamayor
parte de ellos acostumbran a
serimpresosen2 6 3hojas. La
informacion tiende a ser alta-
mente visual, y la utilizacion
de enlaces con otras péaginas
web esunade suscaracteristi-
cas mas peculiares. Estos tex-
tos también tienen un caracter
altamente visual, con la utili-
zacion conjuntadeimagenesy
texto.

Observando la utilizacion
de los nuevos lenguajes pre-
sentada por Pérez y Aguaded

crear actividadesrel acionadas
con lacomprension lectorade
aguellos anuncios que apare-
cian en Internet. Nuestros alumnos, matricu-
lados en la Diplomatura en Ciencias Empresa-
riales, observaron las caracteristicas propias
de este tipo de textos. La experiencia que
explicaremos més tarde tiene relacion directa
conel procesodelecturay comprensi éndedos

(1994: 35), en laque describen
la utilizacion de los diversos
tiposdeimagen entredistintos
génerostextuales/visuales, el cuadro delapé
gina siguiente apunta algunos de los prismas
mas importantes observados a analizar la uti-
lizacion de estos dos tipos de anuncios. Con-
viene sefialar que la utilizacion de ambostipos
se basaen launién de diversas caracteristicas
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observadas entre lenguajes publicitarios mu-
cho més tradicionales (prensa, television, ra-
dio), aunque existen algunas caracteristicas
gue los hacen muy distintos entre si.

Nuevos lenguajes publicitarios: diferencias
entre «banner ads» y «target ads»

Banner ads:

Primaciadeimagen secuencializada.
No utilizacién de imagen auditiva.
Importanciarelativa de laimagen gréfica.

Target ads:

Primacia de imagen fija.

Utilizacion de imagen auditiva.
Importancia capital de la imagen gréfica.

El propésito de la investigacién que pre-
sentamos a continuacion esta basado en la
utilizacion de este tipo de anuncios en el aula
de Inglés Comercial. Con esta finalidad, he-
mos disefiado una serie de tareas enmarcadas
en la adquisicién de un segundo idioma a
partir de documentos publicitarios. Dividire-
moslas actividades en dos grupos: en unapri-
merafase utilizaremos «banner ads» observa-
dosencualquieradelosservidoresdelnternet;
enunsegundonivel introduciremosel concep-
to del «target ad», y haremos que nuestros
alumnosobservenalgunasdelascaracteristicas
|éxicas de este tipo de textos.

Partiendo de la opinién de Bhatia (1994)
acerca de la integridad genérica, conviene
apuntar qué caracteristicas diferencian ambos
tiposdeanuncios. L osaspectosquepretende-
mos enfatizar entre nuestros alumnos son los
siguientes:

3.1.Caracteristicas propiasdel «banner ad»

» Mayor concisién comunicativa.

» Posicionamiento (tendencia a aparecer
en la parte superior de la pagina).

« Utilizacion de expresiones que denotan
urgencia, tales como «Last chance», «Click
herel», «Finaly», etc.

« Utilizacion de adjetivos aislados de su
referente, formando frases nominales, tales

como «Freel», «<New!», etc.

« Utilizacion de movimiento secuenciado
dentro del «banner ad».

* Tendencia a la utilizacién de signos de
exclamacion.

3.2. Caracteristicas propias del «target ad»

« Utilizacién de imégenes y fotografias.

« Utilizacion de frases nominalesy oracio-
nes simples.

* Primacia de los tiempos verbales impe-
rativosy delos presentes deindicativo.

« Utilizacion del cuestionario en pantalla
para recibir informacion del posible lector
(comunicacion bidireccional).

* Posibilidad de conexién aun nimeroiili-
mitado de textos adicionales, mediante los
conectores hipertextuales.

* Posible utilizacion de elementos auditi-
VOs.

4. Mé&odo

Un grupo dediecinueve alumnostomaron
parteen este estudio. Todos ell os estaban ma-
triculados en el segundo curso dela Diploma-
tura en Ciencias Empresariales de la Univer-
sidad Jaume | de Castellén. Los diecinueve
estudiantes seleccionados para este estudio
mostraron, en pruebas previas, un nivel inter-
medio de conocimiento de Inglés. Todosellos
tomaron parte en este estudio sin saber que
formabaparte de unainvestigacién, por lo que
e principio de experimentabilidad de Labov
(1975) fue respetado.

Los estudiantes observaron, en primer
lugar, tres «banner ads» apareciendo en el
servidor Infoseek. A partir de dicha observa-
cion contestaron brevemente unaseriede pre-
guntas, que aparecen en el cuadro delapagina
siguiente.

Tras esta tarea, |os alumnos accedieron a
los «target ads» relacionados con los tres
«banner ads» comentados con anterioridad, y
procedieronacontestar laspreguntasqueapa-
recen en la péginasiguiente. En ambos casos,
los estudiantes realizaron las tareas de modo
voluntario.
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Cuestionario acerca de las caracteristicas
propias del «banner ad»

Contestabrevemente las siguientes preguntas:
« ; Ofrece el «banner ad» muchainformacién?

« ¢ Te llaman la atencién visualmente?

« ¢ Entiendes el texto que aparece en pantalla?

« ¢,Cual es sumayor diferencia con un anuncio en
prensa?

Cuestionario acerca de las caracteristicas
propias del «target ad»

Contesta brevemente las siguientes preguntas:
« ¢ Ofrece el »target ad» muchainformacion?

« ¢ Te llaman la atencién visualmente?

« ¢ Entiendes el texto que aparece en pantalla?

« ¢, Cuél es sumayor diferencia con un anuncio en
prensa?

« ¢ Qué posibilidades permite este tipo de anun-
cios, adiferencia del «banner ad»?

Nuestra hip6tesis inicial sugiere que los
alumnos seran capaces deratificar las caracte-
risticaspropiasdecadauno deestosdostipos
de anuncios observados con anterioridad. Del
mismo modo, y debido a carécter altamente
visual de la actividad, pretendemos refrendar
el interés que despierta entre estos mismos
aumnos el aprendizaje de un segundo idioma
mediante tareas basadas en la utilizacién de
materiales publicitarios. Estaidea, ya expues-
ta por Myers (1994), es el propdsito final del
presenteestudio.

5. Resultados y conclusiones

Los resultados, como era predecible, rati-
ficaron nuestra hipétesis inicial. La mayor
parte de los alumnos analizados fueron capa-
ces de deducir las caracteristicas apuntadas
anteriormente como definitorias entre ambos
tiposdeanuncios. Adicionalmente, todosnues-
tros alumnos vieron las importantes diferen-
ciasentre «banner ads» y «target ads» entrest,
ademas de observar los aspectos que distin-
guian aambos génerosde otrostextos publici-
tarios mucho mas convencionales. De hecho,
nuestros alumnos observaron todos que el

Unico medio publicitario con caracteristicas
comunes era la prensa escrita, aungque todos
ellos comentaron la mayor accesibilidad a
informacion observada en este nuevo ambito.

Por lo que respecta a «banner ad», la
mayor parte de nuestros estudiantes observa-
ron que existe un tipo de vocabulario que se
repetia en los tres anuncios analizados. Del
mismo modo, €l concepto de visualizacién de
lainformacion fue otro de los datos que todos
los alumnos indicaron como importante a la
hora de conseguir comprender lainformacién.
Uno delosestudiantescoment, con posterio-
ridad, que la comprension del vocabulario se
veia claramente enfatizada por la utilizacion
de imagenes en movimiento. Parece claro que
la utilizacion de estos elementos visuales ha
ayudado a incrementar el nivel de compren-
sién del discurso escrito, entendiendo este
concepto como «el lenguaje en accion utiliza-
doenlacomunicacién(...), vertebrado por me-
dio de eslabones que llamamos enunciados»
(Alcaraz, 1990: 129). Asumiendo la utilizacién
de estas iméagenes como elementos de cohe-
sién discursiva, el grado de aceptabilidad del
anuncio aumenta entre nuestros estudiantes.
Algunos de éstos también observan rasgos
tipicoscomolaconcision frasal y lautilizacion
de adjetivos de manera aislada. No obstante,
ninguno de nuestros alumnos observalautili-
zacion desmesuradade signos de exclamacion
en |os tres anuncios en cuestién, asumiendo
gue pertenece a las caracteristicas habituales
del género publicitario.

Por lo que respectaal andlisisdelos «tar-
get ads», la mayor parte de los estudiantes
enfatizaron la posibilidad de acceder a infor-
macion adicional por medio de los enlaces
hipertextuales. También prestan atencién ala
utilizacién de fotografias, 10 que aumenta la
perspectivaal respectodel productooservicio
anunciado. Escurioso sefialar que cuatro estu-
diantes enfatizan la division de la pantalla en
sectores (o que técnicamente se denominan
«frames» 0 marcos de texto), observando la
utilizacién de barras de desplazamiento para
poder acceder a informacién adicional. Una
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vez mas, los alumnos no prestan atenciéon a
aspectos como puntuacion, adjetivacion o
pronominalizacién, aunque admiten que pue-
den comprender bastante bien el anuncio en
cuestion. No obstante, parece importante se-
fialar que ocho estudiantes si observan la uti-
lizacién de oraciones imperativas en los tres
anuncios en cuestion. En la discusion poste-
rior, los alumnos comentan la utilizacién de
tiempos verbales sencillos (con especial pri-
macia del presente simple), y la presencia de
cierto tipo de vocabulario reiterado (verbos
como click, talk, purchase o buy, adjetivos
como free, cheap, new o exciting).

Nuestro propésito como docentes en la
Universidad debe centrarse en la preparacion
de profesionales que puedan llevar a cabo
tareas totalmente validas desde un prisma
socio-laboral. Lautilizaciéndelosdostiposde
anuncios comentados en el presente trabajo
abre una puerta a la creacion de materiales
pedagdgicos en el aula de Inglés para fines
especificos(Fortanet, 1997b), notan sélocomo
parte de los cursos de Inglés Comercial, sino
también dentro de las clases de Inglés para
Ingenieria Informética y, obviamente, en las
clases de lengua extranjera en las titulaciones
dePublicidady MediosAudiovisuales. Adicio-
nalmente, consideramos necesario que au-
mente la utilizacion de Internet con fines
pedagdgicos no solamente a nivel universita-
rio, sino también dentro de las clases de Edu-
cacion Primaria y de Ensefianza Secundaria.
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