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1. Infroduccién

Si alo largo del siglo XX la publicidad se fue consolidando como una discipling, fue porque la razén
humana puede considerarse como una especie de campo incierto, que casi siempre estd al acecho de
perspectivas nuevas que nos puedan acompafar en nuestras vidas (Llamas, 1997); y también porque las
personas nos hemos ido acostumbrando a convivir en un mundo que, gracias a la fuerza expresiva de la
publicidad, cada vez es mads interpretado, mdas simbdlico. En este mundo, una gran parte de las cosas que
hacemos y que decimos se eleva sobre un horizonte de provisionalidad, que se mantiene pendiente de las
nuevas tendencias o de los valores que el discurso publicitario, més pronto que tarde, puede acabar
imponiendo.

Seguramente, el mundo tiene tantas maneras de ser como formas hay de expresarlo, y es sobre
este precepto que la industria publicitaria se fue convirtiendo durante el siglo XX, no Unicamente en un foco
de movimientos econdmicos, sino también en una base ideoldgica y social (Herreros, 1995).

Los textos publicitarios, actualmente, constituyen una de las formas de comunicacion por excelencia
—tanto en el “mundo de los adultos” como en el “mundo de los nifos y de las nifas— de un entorno
comunicativo que invade a diario nuestras vidas con un goteo constante de sugerencias, imdgenes y
consignas fascinantes y espectaculares.

Ademas de la omnipresencia, la ofra caracteristica esencial de la publicidad de nuestros dias es la
redundancia: dificilmente permitiriamos a ninguna otra instancia que se nos pudiera ir repitiendo una y otra
vez, que nos envolviera en una y mil manifestaciones distintas. Pero a la publicidad si que le permitimos que
nos bombardee distintas veces al dia.

Tal y como afirma Arconada Melero (2006), la omnipresencia cotidiana de los anuncios ha facilitado
que la publicidad haya ido apareciendo de vez en cuando en los textos escolares, pero todavia no ha
ocupado un espacio relevante, ni se ha aprovechado toda la potencialidad que deberia contener su
incorporacion en las aulas como instrumento educativo.

Por un lado, una parte de los colectivos docentes que durante los 80 y los 90 redactaron materiales
didécticos partian de una actitud preconcebidamente negativa de la publicidad, como portadora de la
(menospreciable) sociedad de consumo (Arconada Melero, 2006). En estos materiales didacticos los
anuncios incluso aparecen como un peligro cuyas variables, a menudo, pasaban a convertirse en el objeto
de estudio que se trabajaba en las aulas.
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Por otro, la mayoria de estos materiales presentaban un punto de vista meramente descriptivo y
aséptico sobre el discurso publicitario, sin incorporar ningin elemento ni reflexion que aportara una
perspectiva critica sobre la comunicacion publicitaria (Bassat, 2011). Se desaprovechaba, por tanto, todo el
potencial pedagégico que la publicidad lleva implicito.

Gracias a su capacidad emblematica, las creaciones publicitarias colaboran en la construccion de
un orden simbdlico, que puede facilitar el aprendizaje educativo. Y, menospreciando la publicidad, aquellos
manuales se alejaban de uno de los objetivos esenciales de la escuela: la disposicion natural para asimilar
las circunstancias culturales y tecnoldgicas caracteristicas en las que el alumnado vive su dia a dia (icudntos
alumnos deben irse a dormir sin haber recibido ningin impacto publicitario?).

Insertar publicidad como un instrumento méas de aprendizaje es, al fin y al cabo, la “educabilidad
histérica” que los docentes y las docentes de cualquier época deberian tener presente para vivir y para
“captar” los contenidos y los valores predominantes del contexto en que su alumnado vive cotidianamente
(Nassif,1977).

Quizas hay muchos anuncios en los que podemos percibir una forma capitalista de “manipulacién
deformadora” y de explotacion de los consumidores (Arconada Melero, 2006), pero nosotfros, como
docentes, hemos de saber elegir aquellos que contienen mensajes aprovechables y que cumplen tanto
nuestros objetivos didacticos como las normas basicas fijadas en un modelo socioeducativo de amplio
consenso.

Cuando trabajamos con la publicidad, estamos, en definitiva, otorgando unas pautas al alumnado
para que pueda conocer mas aspectos del mundo publicitario que los que conocian las generaciones de
sus padres y madres, y también estamos potenciando la utilizacion de aquello que se aprenderd en
beneficio propio y de la sociedad, incluyendo un compromiso ético que pueda ser Ufil para el futuro de
nuestros alumnos.

Si queremos salir del papel de docentes tecndcratas acriticos de los curriculos, Giroux (1990)
reivindicaba un docente que fuera como un “intelectual transformativo”, capaz de combinar la reflexion con
la practica educativa. Y pocos campos nos podrdn resultar mas apropiados para la préctica educativa que el
de la publicidad, que comparte con ofras instancias sociales y culturales la funcién de ser reproductora de
formas de aprendizaje, no necesariamente relacionadas con finalidades pedagogicas propiamente dichas
ni con objetivos madurativos, pero que ayuda en la labor de la potenciacion de la tecnologia del mensaije,
que llega sencilla y llanamente (o que llega emocionalmente, como veremos en el apartado 2.1); asi,
establece unas relaciones de aprendizaje del alumnado, tanto con &l mismo como con las formas
pedagdgicas contingentes, creadas a partir de determinadas maneras “de observarse, juzgarse, narrarse o
dominarse” (Larrosa, 1995: 291). Y, lo que es mas gratificante para el docente, gracias a la publicidad el
aprendizaje en el aula tendrd la posibilidad de convertirse en un campo educativo con unos valores que se
podran emplear como medios de subjetivizacién para nuestro alumnado: la publicidad proporcionard
estrategias para transformar la informacion en conocimiento, y la tarea del docente serd la de reordenar
esta informacién y ayudar a su alumnado a recomponer una visidon global de los problemas y aprendizajes
(Tribd, 2008).
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2. Veniajas de la utilizacion de la publicidad como instrumento de
aprendizaje

Durante la primera mitad del siglo XX, los nifios y las nifias no tenian otros modelos que aquellos
que provenian de las familias. Actualmente, gracias, en parte, a los medios de comunicacién, la cantidad de
modelos ha aumentado; es por esta razén que también deberian incrementarse las posibilidades de estos
modelos como espacios de atraccién pedagogica.

Este hecho es importante porque ha quedado suficientemente demostrado que los nifios y las
nifias, a menudo, cambian sus pardmetros de valoracién moral para ubicarlos en la direccion de los juicios
de aquellos modelos que tienen interiorizados (Bandura, 1982).

La experiencia de colocar al alumnado delante de un mensaje audiovisual estd més condicionada
por los patrones emocionales y culturales del alumnado, como consecuencia de los conocimientos y de las
sensaciones que ha ido acumulando a lo largo de la vida, que por otros de los mecanismos de aprendizaje
mas tradicionales que habitualmente se han empleado en la escuela. Asi, desde el momento en que se
sienta delante de un aparato de television (o de un ordenador) la percepcion del alumnado se encuentra
condicionada por unos par@metros de conocimiento que, en cierta manera, ya tiene interiorizados, y por
unos valores que, si ha visto aquel producto audiovisual en el comedor del hogar familiar, incluso ya han
podido ser asumidos antes de ir a la escuela; cualquier reconduccion o variacion en los conocimientos y en
las emociones a buen seguro que condicionard, de una u otra forma, el aprendizaije.

La principal ventaja de utilizar la publicidad como instrumento educativo radica, pues, en su “accion”
en el proceso de construccion y de reelaboracion de los esquemas desde los cuales se interpreta la
realidad. Se cierra asi una evolucion ciclica en el sistema de aprendizaje que va de la inquietud] hacia la
percepcion, de la percepcion hacia la inquietud y de ésta hacia la libertad.

Uno de los objetivos pedagdgicos de aprender mediante la publicidad es transmitir informaciones
motivadoras, es decir, contenidos capaces de mover las conductas y las creencias hacia distintas
direcciones. Y las imdgenes poseen un fuerte componente motivador: aquel nifio de raza blanca que
aparece en un anuncio de la Obra Social de La Caixa que comparte cosas con otro de raza negra, aquella
mano que tira la colilla por la ventanilla y provoca un incendio en los anuncios institucionales del Ministerio
de Medio Ambiente, aquel médico que atiende a los enfermos en un campo de refugiados del anuncio de
una ONG, aquel perro que se pasea por casa tirando del papel higiénico que no se rompe y que nos sirve
para trabajar el objetivo diddactico del carifio y el respeto hacia los animales, etc. Como consecuencia del
sentido de la inmediatez, y a causa también de su relacion intrinseca con el universo de los sentimientos,
estos anuncios citados tienden a otorgar mas relevancia a las motivaciones de cardcter emotivo. El elemento
musical, que suele acompanar a gran parte de los anuncios, también ayuda.

.. 2 . . P . e . L
La musica” es el elemento comunicativo md@s universal para describir sensaciones y sentimientos.
No influye Unicamente en el estado animico de quien la escucha, también acaba formando parte de nuestra
memoria biografica y nos recuerda momentos asociados a la melodia. Insertado en la comunicacion

' Se entiende la inquietud como el deseo de querer aprender.
? Guijarro y Muela (2003] establecen la diferencia entre dos tipos basicos de recursos musicales:
e La mUsica original: la relevancia del recurso hace que se produzca ad hoc para algunos anuncios.
e La mUsica preexistente: necesita pedir autorizacion y pagar derechos de autor y derechos fonogrdficos.
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audiovisual, se convierte en un vehiculo que aporta fluidez al desarrollo de los acontecimientos, y su
combinacién con el narrador audiovisual constituye una forma cldsica de ayudar a expresar un comentario,
una manera de explicar una idea... Pero, sobre todo en el campo educativo, la misica también es eficaz
COMO recurso para exponer situaciones y para sugestionar sin necesidad de depender del cédigo verbal.

Si las palabras se miden por la intensidad, las imagenes, acompafadas o no de musica, lo hacen
por su punch3: y es que en el fondo de casi toda accién suele haber una imagen, toda accién “Onicamente
es inteligible porque consigue un fin (sea éste consciente o inconsciente), el cual resulta ininteligible si no se
apela a la imagen, reconstruccion o construccion artificial que nos lo representa como apetecible, o seaq,
como fin” (Gémez de Liafo, 1989: 139).

La fuerza pedagogica de la utilizacién de la publicidad radica en el hecho de que las imagenes son
energia, porque, o bien son un reflejo de necesidades ya existentes, o bien sirven de surco a partir del cual
se activan nuevas necesidades y deseos educativos. Un mecanismo 6ptimo para aprender a aprender, en
definitiva. Pero, al mismo tiempo, también es siempre una energia educativa orientada, canalizada en unas
direcciones previamente establecidas, que quedan determinadas por el hecho de haber elegido unos
anuncios y no otros, siempre en consonancia con los objetivos pedagdgicos que se quieran alcanzar.

Tanto si las imagenes liberan esta energia de los nifos y de las nifias como si la reflejan, lo mas
significativo es que, al fin y al cabo, la canalizan. En este sentido, la publicidad se convierte en un eje de
socializacion potente y muy aprovechable dentro de la escuela, un ente que convendria que apostara ya,
definitivamente, por unas bases pedagdgicas basadas en la tecnologiay en la innovacion®.

Desde un punto de vista funcional, cualquier texto (escrito, oral, iconogrdfico...) dispone, junto a los
valores semadnticos de sus enunciados, prescripciones de uso comunicativo, es decir, una serie de
par@metros pragmdticos que hacen posible el empleo adecuado de tales enunciados en situaciones
concretas en las que se produce el intercambio comunicativo entre las personas. Asi, todo texto (y el
publicitario no es una excepcién) propone un “contrato comunicativo” entre los participantes y contiene en su
textura las pautas de uso, las maneras de acceder al significado (que aqui seria el aprendizaje por parte del
alumnado del objetivo pedagodgico establecido) y una cantidad de indicaciones orientadas a hacerlo
adecuado a la situacion y al contexto de comunicacién, aceptable para el receptor y, por tanto, eficaz.

Con todo, para justificar de qué manera socializan las imagenes y las emociones que de ellas se
derivan (para entender como se convierten en creencias, en modelos de comportamiento, etc.), se hace
necesario recurrir no a los mecanismos del pensamiento 16gico, sino mas bien al del pensamiento asociativo
—también denominado pensamiento primario (Ferrés, 1996).

® De hecho, las palabras no siempre llegan a alcanzar el grado de pregnancia, de comunicacién experiencial, que nos gustaria a los
docentes, un grado del que si gozan, en mayor medida, los productos audiovisuales, que cuentan con la ventaja del acompafamiento
de las imdagenes.

‘ En este sentido, Colom 1997) ya apunté en las postrimerias de la década de los 90 del siglo pasado que la escuela requeria una
pedagogia que poco a poco se fuera convirtiendo en una verdadera fecnologia cognitiva, es decir, que ampliara el conocimiento en
funcién de cémo aprenden los nifios y las nifias; de esta forma, se desarrollaria su capacidad intelectual, porque innovacion se
convertiria en “innovacion del conocimiento”, y las nuevas tecnologias pasarian a ser una fuente basica para la consecucion de este
conocimiento el futuro.
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2.1 El pensamiento asociativo

Normalmente, cuando se hace alusion al pensamiento humano se hace referencia al que se
conoce como pensamiento secundario o pensamiento légico. Existe, sin embargo, otfro tipo de pensamiento
que se debe tener en cuenta si se quiere entender como socializan las imagenes: el pensamiento primario o
asociativo.

Mientras que el pensamiento secundario se expresa fundamentalmente mediante el lenguaje
verbal, el pensamiento primario —tal y como hace el inconsciente— se expresa sobre todo a través de las
imagenes (Erdelyi, 1990).

La simplicidad del pensamiento primario es bien conocida por quienes trabajan con el inconsciente.
Watzlawick (1992) explicaba que si a un paciente recién operado se le dice: «Cuando vuelva en si, no sentird
vomitos», en el fondo, se le estd dando una orden hipnética de vomitar.

Aunque el pensamiento primario es elemental, regresivo, resultaria poco adecuado considerar que
los nifios y las nifias aprenden Onicamente mediante procesos asociativos elementales y que los adultos lo
hacemos mediante procesamientos cognoscitivos completos. A menudo, lo adultos también procesamos
informaciones de manera asociativa. De hecho, en la préctica, el pensamiento primario acaba produciendo
unos efectos similares al secundario. Asi lo demuestran casos muy conocidos en el ambito de la
psicoterapia (Ferrés, 1996).

El pensamiento asociativo suele quedar fuera del control de la conciencia. Pratkanis y Aronson (1994)
demostraron en un estudio que los consumidores y las consumidoras eran mas favorables a la carne de
ternera cuando se etiquetaba “magra en un 75%" que cuando decia “25% de grasa’. Desde la légica
racional, no existe ninguna diferencia entre las dos etiquetas, pero si desde el pensamiento asociativo, que
relaciona la carne, respectivamente, con el valor positivo o con el negativo, y que ignora el andlisis racional.

En el psiquismo humano, dificilmente se dan casos que sean racionales o emotivamente puros
(Goldstein y Krasner, 1991), pero la transmision de contenidos mediante la publicidad posee una doble
ventaja emocional respecto a aquello que es racional: resulta mas entretenida, lo cual termina por favorecer
una “apertura” por parte del alumnado, y no despierta mecanismos de defensa, porque el alumnado ni
siquiera es del todo consciente de que estd siendo influido, cree que, simplemente, se estd entreteniendo.
Tal vez por eso se puede considerar que el uso de la publicidad como instrumento educativo se aproxima a
uno de los objetivos que marco Dewey (1994): rechazar el aprendizaje mecéanico y formal, y sustituirlo por
una ensefanza basada en la accién y en el interés productivo del alumnado.

Y si esto es asi, en parte, es porque cuando vemos un anuncio, de la misma manera que ocurre con
cualquier ofro tipo de texto, lo que hacemos es “construirlo de nuevo”.

Esta nueva lectura, la asimilacién del motivo por el cual no debemos tirar las colillas por la ventanilla
del anuncio institucional aludido, por ejemplo, permite, al menos, interpretarlo de acuerdo a los infereses y a
las intenciones de quien lo recibe (el alumnado). La tarea del docente serd, entonces, poner de relieve los
mecanismos para que los nifios y nifias asuman un doble planteamiento sobre todo aquello que el anuncio
le ha fransmitido:
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e Como ciudadanos, en didlogo con los simbolos y los valores de su entorno.
.r - .. .5
e Como espectadores cualificados del espectaculo publicitario.

Se trata, al fin y al cabo, de entender simultGneamente el hecho educativo como sistema y como “un
mundo de la vida” (Traver et al., 2010), de hacerlos coincidir con la méxima armonia posible. Y esto, los
procesos asociativos derivados de la recepcion de los mensajes publicitarios si que nos lo proporcionan.
Noddings (2002) consideraba que el mejor aprendizaje es aquel que se asimila sin ser consciente de ello,
aquel que se produce en una encrucijada que tiene como finalidad el hallazgo moral de los objetivos de
aprendizaje, y no la mera demostracion de una practica educativa. Y es precisamente esta concepcion
ingenua sobre el entretenimiento lo que hace de la publicidad un sistema de sociabilizacion y un vehiculo de
aprendizaije tan eficaz (Ferrés, 1996).

Conviene resaltar que los objetivos del trabajo didactico en el aula con los usos y formas de la
comunicacion publicitaria adquieren mas sentido si, ademas, se relacionan con las finalidades de un
enfoque comunicativo en las ensefianzas de las lenguas. La tarea docente estard méas cohesionada si se
produce una imbricacion de ambas disciplinas y el aprendizaje del drea de lengua se orienta hacia el
desarrollo en el alumnado de las capacidades de expresion y de comprension de mensajes que, como los
publicitarios, se ponen en marcha en situaciones y contextos de comunicacién determinados con
adecuacion a diferentes finalidades, asi como también la reflexion sobre los usos formales e ideologicos de
la seduccién.

3.  Eluso de la publicidad, una innovacion educativa al alcance de todos

Cualquier estrategia metodolégica se encuentra condicionada por la personalidad de quien la
aplica (Colom, 1997), es por ello que su efectividad dependerd, en buena medida, de la actitud del
profesional: en el caso de la publicidad, se verd determinada por su valoracion sobre la utilidad de esta
disciplina como método de innovacién educativa provechoso para las metodologias de aprendizaije.

Uno de los objetivos de la escuela deber ser preparar al alumnado para la vida social, hacerle vivir
al maximo posible esta realidad social. Y pensamos que uno de los caminos mads adecuados para
conseguirlo debe quedar fijado por las innovaciones.

Seguramente, una de las reticencias al hecho de emplear las innovaciones educativas por parte de
algunos docentes sea que éstas, casi siempre, implican cambios; estos profesionales olvidan, sin embargo,
que toda innovacion también suele comportar algunas continuidades —en los contenidos, en la organizacion
escolar y en las estrategias de ensefanza y aprendizaje- que deberiamos saber aprovechar.

Las innovaciones pueden ser generadas por unos determinados grupos de profesionales de la
ensefianza, pero su difusién requiere, de alguna manera, una cierta institucionalizacién en grupos mas o
menos amplios. En principio, si se innova es para poder generar cambios que se extiendan al conjunto el
sistema educativo. Sin embargo, la difusion de una innovacién en un contexto diferente de aquel en el que

* Tal y como apunta Sodepaz [1998), es conveniente que antes de trabajar con la publicidad hagamos reflexionar al alumnado sobre sus
técnicas vy finalidades, sobre como la industria publicitaria pone en juego toda una serie de recursos expresivos, procedentes de
diferentes codigos, empleados para que el mensaje sea finalmente interpretado segln los obijetivos del emisor [convencernos para
comprar aquel producto que se anuncial.
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se cred —y, por tanto, llevado a cabo por otros docentes y por otros alumnos- implica siempre una
adaptacién (Taylor, 1986), que en el caso del uso de la publicidad como herramienta educativa no deberia
presentar ningdn problema, puesto que es improbable encontrarnos en un contexto escolar en el cual la
mayoria del alumnado no esté acostumbrado a ver anuncios publicitarios.

Las conclusiones de aquel docente que decida adoptar una innovacién educativa como la que aqui
se propone estardn condicionadas por las impresiones que, a nivel cognitivo y afectivo, reciba de la
experiencia educativa en el aula (Traver, 2004). Pero, independientemente de la valoracion que se pueda
hacer después de un primer intento, el uso de la publicidad como instrumento educativo es un ejemplo de
aquellos tipos de ensefanzas centradas en el proceso, un enfoque humanista, que, en este caso, hace
coincidir el humanismo y la tecnologia. Y las ventajas que presenta este enfoque humanista son (Doménech,
2004):

e El alumnado tiene un deseo natural de aprender: se sitGa delante de una pantalla, como si
estuviera en hora de esparcimiento.

e El disefio instruccional es muy flexible: las palabras del docente se ven complementadas tanto
por las imagenes audiovisuales como por los mensajes de los anuncios.

e El aprendizaije se realiza cuando se involucra tanto al intelecto como a las emociones.
e La potenciacion del aprendizaje cooperativo, el didlogo y las interacciones.

El hecho de presentar al alumnado una innovacién educativa que, en realidad, es un material
educativo tan cotfidiano como los anuncios facilita que “aprender” sea una actividad cognitiva
autoestructurante, y no un simple proceso de recepcion pasiva(’, y presenta, también, la ventaja de que
“aquello que resulta mas personal es lo que ha descubierto uno mismo” (Bruner, 1987: 41).

Esto nos deja a nosotros, como docentes, el papel de ser quienes guiemos al alumnado hacia el
“descubrimiento”, lo cual implicard que nos ayudemos de las imagenes (aquel perro que sube la escalera 'y
recorre la casa con el papel higiénico en la boca, aquel bosque tan verde y atractivo que pasaré a ser negro
y tétrico a causa del incendio que provoca la colilla lanzada por la ventanilla del coche) para plantearle
preguntas motivadoras y desafiantes, y haré que organicemos las situaciones de aprendizaje de tal manera
que sean capaces de despertar su interés.’

La enunciacion publicitaria, con la simbiosis que conforma la conjuncién de comunicacion verbal y
comunicacion no verbal, sitba en el callejon de entrada del anzuelo persuasivo el producto que quiere
anunciar (o el mensaje, en el caso de la publicidad institucional), al que asigna una identidad —la
“nominacién” del producto— y una personalidad —"la predicacion”. De este entramado enunciativo surge
la representacion del objeto anunciado: el objeto se beneficia de la nominacion y de la predicacion de su
intransferible distincién (la imagen de la marca del producto anunciado o, en su caso, el mensaje
institucional que nos indica que tirar colillas puede tener unas consecuencias fatidicas), y de aqui deriva una
exaltacion que llega al receptor y que el docente debe ser capaz de aprovechar.

° En este sentido, el uso de la publicidad como instrumento educativo se aproxima a uno de los objetivos basicos el constructivismo.

’ De hecho, parece un poco confradictorio que, en pleno siglo XXI, inmersos en las profundas transformaciones que ejercen los
procesos globalizadores, la preparacion del alumnado se limite a la formacién académica tradicional del libro de texto »explicacion
magistral en la pizarra.

Revista Iberoamericana de Educacion / Revista Ibero-americana de Educacdo
[ISSN: 1681-5653]

e/ e



M. Pallarés Piquer

Esta exaltacion, en Gltima instancia, quizd acabe transformando el objeto anunciado en fefiche e
ignorando su posible valor utilitario (Lomas, 1996), y es entonces cuando la tarea pedagédgica del aula
deberd adentrarse en el paisaje sagrado de los signos y del conocimiento, contexto en el que se podré
recrear la poética del aprendizaje que se pretendia alcanzar cuando se habia decidido utilizar la publicidad
como una herramienta educativa al servicio de unos determinados obijetivos diddcticos.

Los fragmentos publicitarios, con sus elipsis, sus disfunciones visuales, su marca enfdatica e
hiperbdlica, su “estética compulsiva y su trepidante ir y venir de planos, escenarios, acciones y personajes
crean en el espectador un esfimulo visual continuo en el que cada anuncio es un texto cuyo destino concluye
en si mismo y en su intencion de ser exhibido periddicamente” (Lomas, 1996: 90); es decir, en remitir a si
mismo, a una promesa de mdés anuncios que los docentes pueden aprovechar para seguir trabajando las
texturas del aprendizaje pedagdgico sobre unas connotaciones audiovisuales en las que se construye la
poética de los mensaijes.

4. Uso educativo de la publicidad dentro de las aulas

El principio que debe dirigir el uso de la publicidad dentro de las aulas es el de la préctica. Toda
intencion de iniciarse en esta metodologia debe comenzar con alguna sesion de “condicionamiento visual”
(Sanchez, 2007) que tenga como finalidad habituar al alumnado a una recepcién activa de las imagenes
(Oejo, 2003). Dicha tarea puede empezar con iméagenes fijas, insertadas en la publicidad gréfica de los
periodicos y revistas, para ir dejando paso, en las siguientes sesiones, a la publicidad televisiva y de
Internet. Cuando se hayan asimilado los mecanismos descriptivos y técnicos de las imégenes en movimiento
es cuando se podrd iniciar la fase interpretativa. En este sentido es fundamental que “el sujeto encuentre, no
que se limite a reproducir lo que los otros han encontrado. Tan importante es lo que el medio aporta al
sujeto como lo que el sujeto aporta al medio” (Feria y Morén, 1997: 14).

Las primeras veces que se utiliza la publicidad como herramienta escolar conviene trabajar
anuncios con un grado de iconicidad lo més cercano al contexto del alumnado, a su realidad, y dejar los
anuncios que contengan un elevado grado de abstraccion para las sesiones posteriores. Es por ello que se
recomienda empezar a trabajar con anuncios institucionales, encargados por administraciones pUblicas,
productos audiovisuales cuyo contenido lingUistico suele ser mayor que en el resto de los anuncios
(Arconada Melero, 2006). Se trata de anuncios que acostumbran a presentar una serie de acontecimientos
l6gicos hasta llegar a una demostracion argumental concreta (Moling, 1999), que podra ser utilizada
pedagdgicamente como base del aprendizaje escolar. Se pueden encontrar en webs como youtube,
anuncios.com, etc.

Una vez el alumnado se haya acostumbrado, podemos empezar a vincular los objetivos didéacticos
de aspectos como la educacion en valores, la educacion para la salud, la educacién vial, etc. con anuncios
de marcas comerciales. Lo que se llevard a cabo es una exploracion de la influencia de la comunicacion
publicitaria en el dmbito de cada uno de los temas transversales, “estableciendo los posibles elementos de
conflicto entre los rasgos de los anuncios y el modelo social propuesto” (Arconada Melero, 2006: 168). Las
tres tareas diddcticas que se proponen cuando se trabaje con la publicidad son:

Revista Iberoamericana de Educacion / Revista Ibero-americana de Educacdo
[ISSN: 1681-5653]

e8e



La publicidad como instrumento de aprendizaje escolar...

e Actividades previas al visionado de los anuncios para extraer los conocimientos y las actitudes
del grupo sobre el tema.

e Trabajo de ampliacion critico de aquello que se ha aprendido después de ver los anuncios.
e Tareas finales para comunicar aquello que se ha aprendido.

La Gltima fase de trabajar la publicidad como instrumento de aprendizaje escolar consiste en poner
al alumnado anuncios de marcas comerciales en los que tenga que “detectar los contravalores de la
publicidad, analizarlos y, después, proponer otros valores contrapuestos mas positivos y deseables
socialmente” (Moro, 2006: 185).

5. Conclusiones

Tal y como ocurrié durante el siglo XIX, la escuela tiene diversas metas importantes en el siglo XXI.
No fue el deseo de aumentar el nivel de conocimientos de la ciudadania lo que impulsé a los gobiernos del
siglo XIX mdas avanzados a poner en marcha sistemas educativos de instruccion pablica, sino la conciencia
de que el nuevo orden productor necesitaba otro tipo de trabajadores y de trabajadoras: gente que no podia
ser ya analfabeta y que le costara entender unas érdenes bdsicas, sino unos obreros capaces de saber leer
y poder interpretar una instrucciones. A dia de hoy, para aquello que debemos preparar al alumnado desde
la escuela no es tanto para entrar en unos estamentos productores como para estar instruidos a fin de
poder vivir en un sistema social frenéticamente consumidor de productos tecnolégicos. Si, durante la época
de la sociedad de consumo, fue necesario crear en el alumnado un espiritu critico hacia el consumo
(Eguizabal, 2007), ahora se hacen necesarios dos objetivos:

e Formarlos en la utilizacién de las nuevas “mercancias audiovisuales” (banners en Infernet, etc.):
Los nifios y las nifias, que pronto serdn consumidores de las nuevas mercancias —fruto de la
informatica, la robética, etc.—, quedan divididos en dos bloques (Bauman, 2005): unos serdn los
consumidores-compradores y los otros los compradores-usuarios. Pero unas veces coincidirdn
y ofras no. La escuela deberia marcarse como objetivo el hecho de saber preparar a los nifios y
a las nifas para ser, el dia de mafana, estos consumidores-usuarios.

e Potenciar el hecho de trabajar en la escuela algunos de los objetivos pedagdgicos con el apoyo
de la utilizacion de la publicidad, que puede ayudarnos a recoger la voz y la palabra que
nuestro alumnado, como sujeto social que es, a menudo quiere tomar.

Esta voz del alumnado a la que se alude, esta mano que se levanta en medio del aula después de
haber visto unos anuncios, que tal vez ya habia consumido en el comedor de casa rodeado de la familig,
querrd decir algo, pretenderd expresar alguna opinion, y nosotros, como docentes, tendremos que ser
capaces de guiar dicha voz hacia el cuestionamiento de los grandes silencios ideologicos y el aprendizaje
de su contexto. Serd una voz que incluso habrd de servir como medio para exponer las opiniones que el
alumno o la alumna tenga sobre el mundo y sobre la sociedad; una voz que deberia ayudarle a implicarse
en la confeccion de un mundo mejor y que podria [y “deberia”) ver en la comunicacion publicitaria, si ésta se
consolida como un instrumento de aprendizaje natural y habitual en la escuela, tanto una congelacion como
una explosion, tanto una dificuliad como una herramienta que pueda ser Gfil y productiva para el
aprendizaje.
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Ante la mirada del alumnado, la publicidad consigue sugerir que ofro mundo es posible, y
determinados malos habitos cotidianos como lanzar colillas por la ventanilla de un coche, aislar a un nifio o
una nifia por el simple hecho de tener otro color de piel, maltratar a un animal, efc. se convierten en objeto
de denuncia y de activismo social.

Los anuncios, desde el momento que posibilitan el enfretenimiento, son capaces de hacer realidad
uno de los principios pedagégicos a menudo mas olvidados de los sistemas sociales (Colom, 1997: 56):
“Aquello que gusta ensefia de una manera mas efectiva”. Esto sin olvidar que el eje pedagdgico de incluir la
publicidad como una herramienta escolar mas dentro de las aulas es el de la formacion, objetivo que no se
aleja de las caracteristicas exigibles a toda tarea educativa: ayudar a hacer crecer al alumnado, colaborar
en su desarrollo y en su maduracion (Nassif, 1977).

El medio televisivo, el contexto en el que se inserta gran parte de la publicidad que conocerd nuestro
alumnado, incorpora nuevos lenguajes, que, como no requieren una actividad cognitiva complicada,
facilitan en seguida la comprension, cosa que no ocurre con los alfabetos literarios, por ejemplo. La
publicidad contiene un valor didactico que la escuela no debe desaprovechar, y una fuerza gnoseoldgica
que puede cimentar un conocimiento pedagbdgico, aunque, de momento, dado que su uso en las aulas
todavia no es general (Gonzalez y Gramigna, 2009), todavia sea asistemdtico.

En pleno siglo XXI no es posible favorecer la adquisicién y el desarrollo de las habilidades
comunicativas de las personas si no se orientan algunas de las tareas pedagogicas de la escuela a un
conocimiento cabal de estos textos publicitarios que, inevitablemente, el alumnado respira en su dia a dia
junto al oxigeno. Y quizd convenga preguntarse si, en la actualidad, existe algin tipo de discurso que, en
aras de la eficiencia comunicativa, no incorpore estrategias o formas tipicas del discurso publicitario.

El producto audiovisual en forma de mensaje publicitario va conformando la experiencia
—convirtiéndola de este modo en contenido educativo- y obliga a un determinado tipo de conceptualizacion,
que implica una reflexion sobre la experiencia. Los anuncios son, al fin y al cabo, una especie de
rememoracion a ritmo pausado que facilitan una revisién en forma de objetivos didacticos de todo lo que en
aquellos anuncios, aungue duren Unicamente veinte segundos, va sucediendo. La publicidad es un modelo
de explicacion sociologica que se impregna de la realidad social, ya que es un escenario de las relaciones
interpersonales entre la humanidad, y se asienta, por lo tanto, en el conocimiento de los fenédmenos que
concurren en la sociedad en la cual vive el alumnado.

El sistema, dada la complejidad de las relaciones sociales (jqué dificil es conseguir que un forestal
venga al aula a explicar al alumnado el peligro de tirar las colillas de los cigarrillos por la ventanilla!),
normalmente acababa dificultando la aproximacion “real” del aprendizaje. Por eso la publicidad ayuda al
alumnado a entender la sociedad como un sistema, como un conjunto de elementos que se encuentran en
constante interaccion. El pensamiento inductivo que deriva del acto narrativo audiovisual implica que el
alumnado atiende a algo que es propio de la realidad, de “su” realidad, la diferencia entre tirar la colilla en
el cenicero del coche o hacerlo por la ventanilla que aparece en el anuncio institucional, por ejemplo. Una
diferencia que, en otras vertientes pedagdgicas, habitualmente se resiste a los “conceptos” y a los “cédigos”,
pero que cuando se usa la publicidad se apuntala como un mensaje educativo que recuerda, que expresa y
que hace reflexionar sobre la experiencia. ;Y no es éste, al fin y al cabo, uno de los objetivos esenciales de la
escuela?
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