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Prologo

gradezco lainvitacion que me hace
la direccién de la revista «Comuni-
car» para colaborar en este nimero
con un proélogo dedicado a la im-
portancia de los medios de comuni-
cacion en la educacién actual.
Unade lasfuncionesde laEdu-
cacion en todo tiempo y lugar con-
siste en proporcionar los instrumen-
tos necesarios para la comprension
cabal de la realidad en la que el
educando ha de vivir. Esta com-
prensién supone un paso importan-
te para la integracién consciente,
responsable y modulada por el espiritu critico, del alumnado
en lasociedad a la que pertenece.

Indudablemente, hoy en dia, lo que denominamos el
ambito de lo real no es que incluya la accion y la vision de los
medios de comunicacion social, sino que, en gran medida, la
realidad es «construida» -interpretada- por los medios. Por lo
tanto, la Escuela no puede permanecer al margen o ignorando
un elemento tan esencial para la comprension del mundo de
nuestros dias.

Por otra parte, hace ya tiempo que, tanto la institucién
escolar como lafamilia, perdieron el monopolio -por asi decir-
de laeducaciéndelosnifios, nifiasy jévenes de ambos sexos.Y
ha sido, precisamente, la expansion a escala planetaria de los
medios y su introduccion en la vida cotidiana de los seres
humanos, incluida la intimidad hogarefia, lo que mas ha
contribuido a diversificar las fuentes de informacién y, sobre
todo, aaumentar lacantidad y variedad de contenidos informa-
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Inmaculada Romacho Romero
Consejerade Educacionde laJuntade Andalucia

tivos, cognoscitivosy de opinion que, en laactualidad, reciben
los ciudadanosy ciudadanas de las sociedades de este final de
siglo.

Especialmente receptivos a este caudal de material infor-
mativo son las personas que se encuentran en periodo de
formacion.

De lo cual se deduce facilmente la gran trascendencia
educativa que tienen los medios de comunicacion social y la
gran labor que le corresponde asumir a la Escuela como for-
madora de lectores, oyentes, televidentes, etc. Asimismo, no
podemos olvidar que el Sistema educativo constituye la via
I6gica de formacion de los futuros profesionales de los medios
de comunicacion.

Educaciény medios estan llamados a entenderse. Cabria
hablar, incluso, de la gran responsabilidad que incumbe a
ambas instituciones en el terreno de laeducaciony difusién de
valores. Pues, si bien en su condicion de generadoras de
conocimientos, saberes, informacion, etc. no parece necesa-
rio, ni siquiera conveniente, unificar sus modos propios de
accion, yaque cumplen funcionesdiferentes, enlacuestion de
los valores si que es de vital importancia participar de los
mismos criteriosy establecer principios que orienteny guien a
las dos instituciones, con lo que ganariamos todos amplifican-
do el campo de difusiény evitariamos la posible impresion de
esquizofrenia que, para los escolares, supondria la existencia
de mensajes distintos o contradictorios en una cuestion tan
importante como los valores.

Asi, pues, animoalarevista«Comunicar» atrabajar desde
sus péaginas, tal y como viene haciendo, por este ambicioso
ideal: el entendimiento armonioso y eficaz entre el mundo
educativo y el universo de la comunicacion.
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Editorial

Publicidad,
écomo lavemos?

efialar que la publicidad es hoy uno de

los pilares béasicos y el principal meca-

nismo que tiene la sociedad de consumo
para su funcionamiento es una afirmaciéon que
parece estar en el acervo comun de todos los mor-
tales. Sin embargo, su obviedad no le resta trascen-
dencia e importancia, puesto que en la medida en
gue aumentan nuestras insaciables y permanentes
ansias como consumidores de publicidad; disminu-
ye paraddjicamente nuestra rara capacidad de re-
flexionar sobre su incidencia, influencia, penetra-
cién en nuestras vidas y su condicionamiento en
nuestros habitos, consumos, pautas de actuacion, e
incluso en nuestro propio modo de ser.

La publicidad se ha asentado silenciosamente
en nuestras vidas, con aureola de inocencia, con
aire silencioso, con una estética impactante, plani-
ficada al milimetro en sus efectos... Nos ha vendido
su imprescindible misién informativa en una socie-
dad que requiere estar informada, su radical belleza
en un mundo de las formas, su ética consumista en
un entorno materialista...

No essin duda, la publicidad la «bestia negra»
que hay que combatir como centro neuralgico de
todos los males que aquejan a esta sociedad que
afronta con muchas incertidumbres una nueva cen-
turia. El universo publicitario no es més que un fiel
reflejo y claro exponente de un precipitado mundo
gue no ha sabido asumir pausadamente los vertigi-
nosos cambios que los avances cientificos y tecno-
I6gicos han puesto en pocas décadas en las manos
del hombre.

Nuestro mundo se ha convertido alocadamente
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en una «aldea electrénica», donde la in-
formacion se ha convertido en el principal
aliado del poder. Ahora bien, el binomio
poder/informacién ha dado lugar a la apa-
ricion de industrias informativas que en
manos de unos pocos, se han puesto al
servicio del enriquecimiento de una mino-
ria. La publicidad, entendida dentro de
este engranaje, se convierte, lejos de su
funcién meramente informa-

tiva, es un instrumento de

alienacion.

(Qué sentido, entonces,
puedetenereltratamiento edu-
cativo de la publicidad en las
aulas? Si la publicidad es un
mecanismo que trasvasa su mi-
sion informativa y se convierte
en recurso de inci-
tacion al consumo,
(por qué proponer
la integracién cu-
rricular en el eje
transversal de la
«Educacién en Me-
dios de Comunica-
cion»?

Nuestra argu-
mentacion parte de
gue lapublicidad se
ha incardinado de
tal forma en la so-
ciedad que su pa-

fondo es un simple recurso de un modelo
de vidatotalmente afincado en el entorno
capitalista que vivimos, y que por fortuna
o desgracia, con la caida del «Muro», se
ha convertido en el Gnico referente social.
La publicidad s6lo puede cumplir
su funcién manipulativa en la medida en
gue sus consumidores sean incapaces de
leer e interpretar criticamente sus mensa-
jes. S6lo en una sociedad analfabeta
audiovisualmente, es posible que la
publicidad haga realidad sus per-
niciosos efectos manipula-
dores. Por ello, la inte-
gracién de la publici-
dad en la escuela tiene
como objetivo basico
ensefiar a los nifios y
nifias de hoy a in-
terpretar y uti-
lizar estos
nuevos len-
guajes audio-
visuales que
las nuevastec-
nologias de la
comunica-
cion y la in-
formacién po-
nen en manos
de los ciuda-
danos.
«Comu-

pel es insustituible

y la separacién en-

tre sus funciones in-
formativas y alie-
nantes practicamente
imposible. Hacer frente a
la publicidad es la lucha de

David contra Goliat, porque ésta en el

nicar» quiere
participar
aportando su
grano de are-
na en esta impor-
tante tarea que los do-
centes ain hemos no sélo

de descubrir, sino de poner en marcha.
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Presentacion

Publicidad yenseianza,
alabusquedadel gusto por
aprender

no de los problemas mas relevantes que

debemos afrontar desde el &mbito educa-

tivo es la disociacion cada vez més mani-
fiesta entre sociedad y escuela. McLuhan sefiala que
«Hay un mundo de diferencia entre el aulay el ambiente
de informacion eléctrica integrada en el hogar moder-
no». Por ello, resulta paraddjico que muchas actuaciones
y comportamientos de los docentes de hoy respondan
desgraciadamente a un modelo de ensefianza tradicio-
nal, respirdndose atmaosferas mas proximas a costumbres
decimononicas, que a los umbrales de un nuevo siglo.

Si admitimos como incuestionable que la escuela
tiene como uno de sus objetivos basicos el educar para la
integracion en la sociedad, aquélla tiene que caminar en
paralelo con ésta y, por lo tanto, los medios de comuni-
cacion, laimageny el «universo electrénico» de nuestros
hogares y de nuestra sociedad han de estar presentes
necesariamente en los curricula educativos, entendidos
no s6lo como auxiliares didacticos, sino también como
contenidos de ensefianza, como espacios para la crea-
cidn artistica, la comunicacién, la expresion...

Las multiples facetas que cubren tanto este «univer-
so electrénico», como el mundo de laimagen, ademas de
formar parte de la sociedad presente, la estan configuran-
do y conformando, promoviendo nuevas estéticas e
incitando, de alguna manera determinadas éticas.

Siguiendo a Ferrés, podemos decir que las inven-
ciones técnicas comienzan ofreciendo posibilidades tec-
noldgicas, pero, en una segunda fase, cuando estas
nuevas tecnologias se han convertido en una realidad,
acaban provocando profundos cambios psicolégicos.

La cultura audiovisual genera un nuevo tipo de
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persona, modificada profundamente en
cuanto a habitos perceptivos, procesos
mentales, e incluso gustos, porque la
cultura audiovisual, la tecnologia... que
se nos est4 imponiendo, no sélo genera
un nuevo tipo de persona, sino que
afecta también a la propia sociedad, a
las culturas y modos de ser. Sin embargo,
fuera de todo derrotismo, no es menos
cierto que las personas también transfor-
mamos las culturas y modificamos las
tecnologias.

Estas ideas nos ponen en un intere-
sante punto de reflexién: nuestra era tec-
noldgica esta ain por comenzar y toda-
via no hemos sido capaces de compren-
derla y descubrirla, aunque ya sintamos
sus efectos. Mucho nos queda todavia
por estudiar y analizar sobre laimageny
los medios de comunicacién. En esta
linea, y tomando la publicidad como
elemento paradigmatico de este fené-
meno iconico de la sociedad actual,
abordamos en este nimero de «Comunr
cAr» algunas reflexiones que pudieran
ser de interés y motivo de reflexién para
los educadores.

Las consideraciones que aqui se
aportan pueden ayudar a configurar el
nuevo modelo de ensefianza hacia el
gue necesariamente nos vemos aboca-
dos y en el que lo publicitario puede
tener cabida, aunque nada mas sea por lo
gue de ello podemos aprender. Aunque
la publicidad y los contenidos de ense-
flanza puedan discurrir por caminos dis-
tintos, tienen en comun su interés por la
informacién y la motivacién; sin embar-
go, es evidente que respecto a la persua-
sion y a la fascinacién, la publicidad
aventaja notablemente a la accién edu-
cativa. Con seguridad, en una perspecti-
va futura, muchas aportaciones publici-
tarias enriqueceran la accién docente.

Hemos estructurado los siguientes
y variados trabajos de forma que la dis-
posicién de los articulos nos vaya intro-
duciendo desde las reflexiones mas ge-
nerales a las mas particulares, procuran-
do siempre que estas consideraciones
vayan acompafiadas de algunas propues-
tas practicas que permitan dar pistas para
la integracién de la publicidad en los
curricula escolares.

~

e
[ ACTION!
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Derechos del telespectador

Il Parte
Pablo 95 para C omunicar

5. Derecho a dedicarse a otras activida- 6. Derecho a negarse a realizar la «prue-
des durante los espacios publicitarios. ba del algodon».

8. Derecho a leer una novela de la
«Generacion del 98», mientras se emite
un partido de futbol.

7. Derecho a negarse a entrar en bares
y restaurantes que tengan television.
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TEMAS

La publicidad: un nuevo escenario
paralacomunicacion

Manuel Fandos y Maria José Martinez

Los autores abordan en este articulo el hecho publicitario como una forma de
comunicacién que se extiende masall& dela conducta de compra, puesto que opera con
multiples cédigos que conviene conocer. Al tiempo, [laman la atencién sobre posibles
riesgos que suponen la familiaridad de su presencia. Apuntan, finalmente, la urgencia
de atender este fendmeno desde todas las Opticas posibles en la labor educativa.

1. «Atencién, la publicidad puede dafiar
seriamente €l cerebroy e bolsillo» (Franco
M oschino)

«La publicidad nos acompafia veinticua-
tro horasal dia. Espots, videoclips, vallas, por-
tadas de discos, pins, pegatinas, camisetas,
nos acarician continuamente. En algunos ca-
S0s, esa caricia se convierte en un mazazo que
nosobligaaabrir bienlosojos. Inmersosenla
erade los multimedia, parece demasiado inge-
Nnuo pensar que semejante «masaje» termina
conunsimpley répidozapeo, y losanunciantes
han dejado de pensar en los espacios publici-
tarios como intermedios sin contenido.»!

La publicidad ha llegado a dominar, en
nuestrosdias, el universo delacomunicacion.
«Todos los medios, graficos 0 sonoros, recu-
rren atécnicasy planteamientos original men-
tepublicitarios»: éstafueunadelasconclusio-
nes mas destacadas a las que se lleg6 en la
Conferencia Internacional «Europa ante el
mercado Unico; los huevos escenarios de la
comunicacién» que la Funpesco organizo en

junio de 1990. AUn més, parafraseando a Mat-
telart, profesor en la Universidad de Rennes,
nosatrevemosadecir quelapublicidad parece
haber entrado aformar parte delascostumbres
y del mobiliario y se ha convertido, probable-
mente, en el gje de las relaciones econémicas
y sociales.

Del mismo modo podriamos decir que la
publicidad esté tan intimamente asociada con
la vida cotidiana, que nos ocurre con ella lo
gue decia Hegel, que acontece con lo familiar,
guede puro conocido, acabapor ser ignorado.
Las formas de presencia de la publicidad nos
son tan familiares que no invitan precisamen-
te a caer en la cuenta de lo que hay detras de
ellas, ni areparar en laprofundidad delos pro-
blemas que plantean.

El fendmeno publicitario es como € oxi-
geno ambiental que envuelve nuestra existen-
cia organizada por €l consumo. Al salir de
casa, losesléganesdeluzy color enlossuel os,
escaparates, vallas, carteles luminosos... nos
guian en nuestro trayecto?. Parece claro que
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existe una evidente relacién entre los rasgos
tipicosdel mundo en el quevivimosy el hecho
publicitario. Pensemos, por ejemplo, en la
celeridad de los cambios en

guedivide el uso legitimo de unafoto como la
deKirby -recuérdese laimagen de un enfermo
de SIDA en su lecho de muerte- en la portada

deunarevistaoenunanuncio

€l momento presentey laana-
logia que se podria estable-
cer conloquesepuedellegar
adecir enveinteotreintase-
gundos, es realmente nota-
ble. Todo esto con indepen-
dencia de la capacidad de
informacién que poseen los
anunciostel evisivos; ademas,
claro, delainfluenciaen cua-
lesquieraotrasformas de co-
municacion humana.®

Poco pensaba Luis Lu-
miére el alcance de su desa-
tino cuando se manifestaba
diciendo que su invento po-
dria ser disfrutado como cu-

Lasdiferentescade-
nasdetelevision
dedicaron casidoce
horas diariasala
emisionde publici-
dadalolargode
1993, loque supuso
unamediade 1856
anunciosdiarios, de
loscualescada
espainolviouna
mediade 47 anun-
cioscadadia.

gue €l creativo Oliverio Tos-
cani utilizd en una campafia
publicitaria de Luciano Be-
netton.

La respuesta a primera
vista, también seria facil: la
éticadeontol 6gicadelospro-
fesionales de la publicidad;
pero, ¢esta deontologia esta
suficientementedesvinculada
deloscriteriosy objetivosde
una economia de mercado
cada vez més competitiva y
globalizada?

Conviene asumir que en
el momento presente, la pu-

riosidad cientifica, pero que
comercialmente no tenianin-
gun interés®. De considerarse un gran avance
cientifico, el cine cambié su rumbo hasta
Ilegar aser un medio de difusion dirigido alas
masas, hecho que logré su apogeo con la
aparicion y comercializacion de la television.

Volvamosal hecho publicitario, C.R. Hass
define asi publicidad®: «aquella ciencia que
tiene por objeto el estudio delos procedimien-
tos més adecuados para la divulgacion de
ciertas ideas o para establecer relaciones de
orden econdmico entre individuos en situa-
¢ion de ofrecer mercancias o serviciosy otros
susceptibles de hacer uso de tales mercancias
0 Servicios».

Partiendo de esta definicion y sin animo
de hacer una lectura especiamente critica...
salta a primera vista un detalle. Seglin se
manifiesta, el objeto delapublicidad esel estu-
dio de los procedimientos mas adecuados...
équién determina la mayor adecuacion de
determinados procedimientos?, ¢entre cuédles
se ha elegido?, ¢quién determina los propios
procedimientos?

Dénde est, por gemplo, la linea moral

blicidad se ha convertido ya
en un canal para dar mensa-
jes, inclusoopiniones, conméas
incidenciay agresividad que los clésicos edi-
toriales de los distintos medios; recuérdese, si
no, las distintas campafas contra el SIDA,
campanas en defensa de los animales o del
medio ambiente, la ropa ensangrentada de un
muchacho muerto en los enfrentamientos bé-
licosdeBosnia, o lacampafiapublicitariadela
Direccion General de Tréfico en Espariacon el
yafamoso eslogan: «Las imprudencias se pa-
gan».

2. La provocacion publicitaria
Recordemos aqui €l eslogan publicitario
de hace unos afios en Radio Nacional de
Espafia: «Todo lo que pasa, si deverdad pasa,
pasarapor Radio Nacional de Espafia». Si esto
fue cierto, nosotros no hemos «acontecido»
durante ese espacio de tiempo, dado que no
hemossido ni noticiani entrevistadospor RNE.
Parece claro que tanto lasimagenes como
los espots televisivos buscan el impacto, la
provocacion. «Si bien unaimagen puede con-
siderarse un pufietazo en el 0jo, el eslogan es
unaférmula expresada con palabras en laque
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fondoy formano pueden separarseni traducirse
ni transformarse.»®

Masaln, aludiréaqui a unacitadeOvidio
gue recoge José Luis Pinillos’ en la que nos
dice que no sedesealo que seignora; aunque
cabria decir ala par que se aspiraalo que se
conoce. Si esciertoquecuandolosojosnoven,
nuestro corazén no siente, no
es menos lo contrario.

Pero, ¢como y con qué

sanitario de primera magnitud. Desde luego a
lossocidlogos, psiquiatrasy juecesnolesvaa
fatar trabajo.»!

Esta lejos de nuestro animo ser tan
catastrofistas como manifiesta con sus pala-
bras Francisco Alonso, psiquiatray catedrati-
co delaUniversidad Complutense de Madrid,
mas alin, seguramente mere-
cerian bastantesmatizaciones,
noobstante, no esel momento,

contgqidos esta Ileggndo la Lasformasde y antes de optar por lo L’JniFO
publicidad al.cor,1$um| fjor ac- presenciade la razonable que parece deducir-
tualmente?, ¢qué y como lo . se de estas pal abras, apagar €l
estamosviendo? Muchoses- publicidad nos son televisor, convendriarecordar
pectadores nos preguntamos tanfamiliaresque que como adultosy como do-
guéestapasando conlosanun- noinvitan precisa- centes, la soluciéon estd méas
ciosy no cgb,e mas que]legar mente acaeren la cerca de pl aqtfearnos estrate-
alaconcl usion quen05|'n'd|ca cuentade loque g!fasdeactuam Onconnuestros
gue los anuncios televisivos , hijos y alumnos con las que
tienen que competir con una hay detrasdeellas, ayudarles a discernir entre la
programacion dura, supues- niarepararenla realidad y laficcion de lo que
tamente basada en la reali- profundidad delos nosllegaatravésdelasimage-
dad,. con unamoda, lade los problemas que nesdel tel'ew sor odecualquier
reality showsy losprogramas plantean. otro medio.

basura... porque un especta-
dor que acaba de escuchar y
ver por si mismo y con todo
tipo de pormenores como se descuartizo aotro
no puede ver a continuacién un anuncio rosa,
tranquiloy suave.®

Consideremos, ademés que las diferentes
cadenas de tel evision dedicaron casi doce ho-
rasdiariasalaemisiondepublicidad alolargo
de 1993, lo que supuso una media de 1856
anuncios diarios, de los cuales cada espafiol
vio una media de 47 anuncios cada dia, que
ocuparon aproximadamente 18 minutos de su
tiempo, que siguiendo el argumento anterior,
estaban impregnados de una cierta agresivi-
dad.

«La combinacion de determinados
videojuegosconlatelevisiénestaprovocando
gue nuestra sociedad tenga ya en marchalos
medios idéneos para fabricar seres humanos
gueseranlasuperviolenciapersonificadaenel
futuro (...) Serén capacesde unaviolenciaméas
alladelo imaginable. Serd un problema socio-

3. La publicidad, un signo de
nuestros tiempos

Tal vez seaun tanto pretencioso el aparta-
do si acudimos a la historia, basten los tres
€jemplos que apuntamos:;

a) «El esclavo Shemhahuido delacasade
su noble amo Hapu, el tejedor. Todos los
buenosciudadanosdeTebasestaninvitadosa
participar en su blsqueda. El esclavo mide
1,55, es de complexién robusta y tiene ojos
café. Se recompensara a la persona que pro-
porcione datos para encontrar a Shem con
media moneda de oro. La persona que o cap-
turey lo devuelva a casa de Hapu, €l tejedor,
serarecompensadaconunamonedadeoro.La
casa de Hapu ofrece las mejores telas de
Tebas.»?

b) «Se poneen conocimiento detodosque
la hija real, llamada Psyquis, ha ofendido a
Venusy sehafugado en secreto, paraeludir de
esta suerte, €l castigo. Si alguien ladetiene o
puede indicar €l sitio de su escondite, que se
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presente a mismo Mercurio oami (Venus), en
las piramides de Egipto. Por esto le dard Ve
nus, personalmente, siete besos y uno, muy
especial, como solo las dulzuras de una diosa
pueden dar.»*3

c¢) «Necesitase: altay graciosa en su per-
sona. Dientes sanos, labios suaves, aliento
dulce, con ojosde noimportaqué color contal
gue sean expresivos. Su seno lleno, erguido,
firmey blanco. Comprensiva sin ser sabia, de
conversacion animaday alegre. Educaday de
palabra delicada, de temperamento humano y
tierno y que parezca que puede sentir delicia,
asi como que desea ofrecerla. Si hay alguna
asi, hay un caballero con 2000 libras al afio, 52
afos el proximo julio, de vigorosa fuerzay de
condicién amorosa que se casara con €lla,
aungue tenga fortuna pequefia, pues €l le
dejard en la viudez con mas de 600 libras
anuales...»4

Es evidente que nos referimos con este
epigrafe ala publicidad actual, lade las dos o
tres Ultimas décadas.

Seguramente sera fécil coincidir en que
todos funcionamos de acuerdo con ciertos
mitos gue nos proporcionan model os de pen-
samiento y de accion.

Estascreencias, compartidaspor un cierto
grupo social, se concretan y personalizan en
unosestereotiposy rol esquedeterminan unos
model os de conducta.

A renglon seguido cabria decir que la
publicidad usay abusa de estarealidad; mas,
actliacomo espejo, nos sirve de recuerdo per-
manente de estos mitos dominantesy compar-
tidos en nuestra cultura. Ayuda atrivializar y
a neutralizar a aquellos otros que podrian
llegar a resultar perturbadores.

Ademésnosmantieneal diadecuélesson
los signos u objetos que en cada momento
representan la materializacion de aquellos
modos de conductay actitudes al uso, sobre
todo, aguéllosque sonlosmés paradigméticos
del momento. Elementos que habraque consu-
mir parademostrar auno mismoy alos demés
gue mantenemos determinada posicion en el
entramado social.

Segunlapoblacionqueestéensuobjetivo,
lapublicidad sesirvede persongjesy situacio-
nesquerespondanalascaracteristicaspropias
desusmitos. Asi el espectador sesentirdsedu-
cido por lo que se le presenta'y aceptara mas
facilmente el producto. Este producto es con-
vertido asi en un fetiche magicoy su consumo
enunritual que nosacercamasanuestroideal
devida. Detrésdetodo esto gravitalainal can-
zable felicidad.

Convieneresefiar unavez masqueaunque
lamayoriadelosconsumidorespiensan quela
publicidad no nos influye, es rotundamente
falso.

Apuntemos aqui algunos de los errores
més frecuentes en el andlisis de la influencia
publicitaria:

1. Lacreenciaen torno aque lainfluencia
publicitaria se reduce a una conducta puntual
de compra de un producto determinado.

2. El reduccionismo que implica situar la
credibilidad Unicamente en lo que el anuncio
dice verbalmente.

3. Reducir la critica publicitaria a dmbito
de la credibilidad.

Lainfluencia de la publicidad se extiende
mas alladela conducta de compra, masallade
la denotacion verbal, més allé de la credibili-
dad; opera claramente con multiples cédigos
gue es preci so conocer, intentar desentrafar y
acometer si pretendemos que nuestra tarea
como educadoresvayaacomodandosepaul ati-
namente auno delos principiosirrenunciables
de la educacion, el del desarrollo integral del
educando.

4. Principales medios, soportesy formas pu-
blicitarias!®

Como se puede observar en el gréfico, los
medios, soportes y formas publicitarias son
bastante ampliosy con bastante acierto losha
recogido Ortega en su libro La direccion pu-
blicitaria, tal vez hubiera que afiadir aqui la
creciente estrategia publicitaria a través del
teléfono. En cualquier caso, también procede-
ria hacer alguna precision sobre los estilos de
comunicacion que se derivan de los distintos
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PRENSA

RADIO

TELEVISION

CINE

EXTERIOR

DIRECTA

EN LOS LUGARES DE
VENTA

NUEVASTECNOLOGIAS

MEDIOS SOPORTES FORMAS

* Cadauno delosdiariosexis-
tentes

* Emisoras
* Cadenas

* Cadaunadelasdiferentesemi-
sorasy canal esexi stentes

* Salascomerciales
* Cine-clubs
* Salasparticulares

*Vallas

* Transportespublicos

* Vallasmovilesy semiméviles
* Aérea

* Recintosdeportivos

* Cabinastel ef énicas

* Marquesinas

* Cartas

* Tarjetaspostal es
* Folletos

* Catdlogos

* Desplegables

* Formasmixtas

* Cadaunodel osdiferentesluga-
resdeventa

* Videotexto

* Teletexto

* Videojuegos
* Otras

* Comunicadosoremitidos

* Anuncioscomerciales

* Encartes

* Clasificados

* Reclamos(selecciondeper-
sonal, cursos...)

* Palabras
* Cufias
* Programas

* Espots
* Plublirreportajes
* Programas

* Peliculas

* Diapositivas

* Films

* Premios

* Textos

* Fotografiasodibujos
* Textosyfotografias
* Luminosos

* Dirigidaal domiciliodelas
personas

* Dirigidaal lugar detrabajo
delaspersonas

* Exhibidores

* Displays

* Cartelesyfolletos

* M aguinasautomaticas

* Comunicacionessonoras

* Proyeccionesaudiovisuales

* Ajustadasalascaracteristi-
casdecadasoporte

medios, soportes y formas publicitarias.
Cabria hablar de una publicidad que pre-
tende ser instructivo-educativa, de otra af ecti-

vo-emotiva, de unatercerabasadaenlaansie-
dad visual, otra en €l cine, o humoristica, o
fantastica, o irreal, o de ritmo musical...1®
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5. La comunicacion, un eemento definitivo
en €l siglo XXI

Es evidente que se esta produciendo un
cambio sustantivo con la aparicion de las
nuevas tecnologias y de los nuevos medios,
gue el andlisis de este hecho no puede ser
resuelto de unaformasimplistay que, induda-
blemente, es necesario establecer un nuevo
método de acercamiento y respuesta a este
fenémeno, que, de ninguna forma, se puede
abordar y/o resolver desde una épticaclésica.

Aun queda mucho por hacer desde €l
ambito de la educacion formal, aunque haga-
mosnuestrasestaspal abras: «seaonorecono-
cidalatransversalidad de estateméticaanivel
administrativo, es cierto que si se trabajan los
medios en el sistema»?’, sigue siendo una
tarea tan inexcusable como urgente el atender
al fenémeno publicitario desde todas las opti-
cas posibles en nuestralabor educativa.

Existen esfuerzos encomiables en esta li-
nea'® que no deberian considerarse como he-
chos aislados. Sin embargo, parece que aln
guedaun largotrecho por recorrer, sobretodo,
si nos hacemos eco de reflexiones como la
siguiente:

«Si loguenospresentan comohermosoen
television, ciertamente lo fuera; si 1o que nos
endilgan como calidad, latuviera; si lo quenos
ofrecen como democrético, no encubriera un
animo dictatorial; si lo que llaman libre, no
escondieralamano delacensura; si lo quenos
proponen como maravilloso, no resultara vul-
gar; y si conloquequierenasombrarnos, nose
repitierahastael infinito entodaslastelevisio-
nes, privadasy publicas, no habriaparadojas,
sino aproximacion alaverdad. El problemaes
guelarepresentaciondelarealidad que se nos
impone y la imagen que nos devuelven de
nosotrosmismos, y lalibertad quenosvenden,
no son mas que abalorios bajo los que se
esconde un proyecto de ‘conquista’. Puras
mentiras.»*®

Unamuestrade lavoluntad detrabajar en
estalineadesdenuestratareacomodocenteses
€l propio monografico que seincluye en estas
paginas. El reto es muy interesante y los

resultados, casi siempre, muy gratificantes.

Si es cierto que la comunicacion es un
elemento definitivo en € siglo XXI, no lo es
menosquelapublicidad esunescenario sobre-
saliente para la comunicacion.

Manuel Fandosy MariaJoséMartinez
son maestrosy licenciados
en CienciasdelaEducacion.
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Vender algo mas que unos vaqueros

Publicidad y Educacion en Valores

José Maria Pérez y José San Martin

Enestearticulolosautoresreflexionan sobreel valor delapublicidad, losvalores
gue ésta comunica y las valoraciones que se hacen de ella por parte de la sociedad.
Insisten de un modo especial enlosvaloresquetransmitela publicidad en consonancia
con las nuevas necesidades y mitos caracteristicos de la sociedad de consumo.

«Ennuestrafabrica, hacemoslapicesdelabios;
ennuestrosanuncios, vendemosesper anzax.

CharlesRevion

Jerry D. Femina, un préspero y «sincero»
gjecutivo publicitario dijo: «anunciar es hur-
gar en las heridas abiertas... Miedo, ambicién,
angustia, hostilidad. Usted menciona los de-
fectosy nosotros actuamos sobre cadauno de
ellos. Nosotrosjugamoscon todaslasemocio-
nes y con todos los problemas, desde el no
poder seguir en cabeza... hastael deseo de ser
uno més entre la muchedumbre. Cada uno
tiene un deseo especial...»

Pesealayaclasicafrasede Guerin «el aire
gue respiramos esta compuesto de oxigeno,
nitrégenoy publicidad», pocas personasreco-
nocen la influencia de la publicidad en sus
decisiones de compra como tampoco existen
locos que admitan su locura. Ni el consumidor
ni e loco perciben, pues, didfanamente las
motivacionesy las causas real es de sus actos.
Losdosviven unavidapor «delegacion», una
vida alienada, por lo que son perfectamente
intercambiables. Parte de responsabilidad en
esta manipulacion de las vidas corresponde a

lospublicistasquienesen colaboracionconlos
mass-mediay |asinstitucioneseducativasnos
ofrecenmitos, model osoideal esdevida(camu-
flados en forma de valores imaginarios que
previamente por la educacion se han hecho
desaparecer de nuestra sociedad real).

Ante el embrujo delapublicidad es posi-
ble una vision critica que la considere en su
globalidad, ensurelacién con el sistemasocial
y cultural donde surge; la opcion elegida para
orientarnos dentro de la amplitud y com-
plejidad de tal vision es el contemplar la
publicidad desde |a perspectivadelosvalores
como fuerzas integradoras de la cultura mo-
derna. En este sentido podemos decir que la
publicidad vale (esvaliosa), alavez quetrans-
mite unos valores y existe una valoracion del
«hecho publicitario» por parte de susdefenso-
resy detractores.

El publicista parte con ventgja en este
juego de la persuasién del consumidor pues
sabe que el consumidor cree estar preparado
contra los anuncios, pero le consta que no lo
esta; cuenta con el conocimiento de los més
intimos anhelos, frustraciones, prejuicios del
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consumidor para devolvérselos como
envoltoriosy como reclamo de su producto.

1. Dime cuanto vales, y te diré quién eres
Afirmar que la publici-

dad val e 0 es vali 0sa Si gNi i Ca  — — e —

reconocer sufuncionalidad en

guedicequees; al comprar no solo secompran
productosy servicios, sino también simbol os.
El objeto se convierte en fetiche con el queya
no se satisfacen necesidades basicas, sino se-
cundarias como distincion,
estatus, reconocimiento...
Segunlafuncionalienan-

el sistemasocial quelaprodu- Lapublicidad te, lapublicidad nos «enajena-
ce. La funcién bésica de la glorificalosobjetos ria» a crearnos unas nuevas
publicidad es la funcién eco- afiadiéndolesvalor. necesidades que bien podrian
némica: incrementar e con- L eliminarse sin grave riesgo
Sumo y mantener sin ruptura Vende mas queun para la felicidad del indivi-
el circuito «produccién-diss ~ Producto;vendesu gy, La publicidad conforma
tribucion-venta» en nuestra  Imagenpreiadade  nuestra vision de la realidad
sociedad tecnoldgica; pero representaciones, personal y social al entrar a
cumple otros objetivos pues relaciones, comple- formar parte del patrimonio
comprar es un acto lleno de . - cultural (el debate sobre si la
significado, es una forma de josy necgmdades, publicidad puedecrear nuevas
adaptacion. de sueiios; hace necesidadesquelosindividuos
Otrafunciéneslafinan-  viviralconsumidor  nosientanenunplanoprofun-
ciadora de los mass-media; elsuefiodesuvida do, a menos, puederesolverse
deestemodo puedeconvertir- imaginada. asumiendo que la publicidad

se en un medio de presién
ideol6gica o politica.

Laterceraesunafuncion
clasificadora de los diversos tipos de consu-
midores existentes -leal alas marcas, impulsi-
Vo, emocional, intelectual- en relacion con el
tipo de publicidad por el que seinteresan (de
tal publicidad tal consumidor).

Lafuncién uniformadora o estereotipa-
dora se manifiesta en que propone model os,
modas... similares paratodos; tiende aigualar
gustos, criterios e ideales.

L ossoci6logosconstatan, en estesentido,
gue los comportamientos de la gente en las
actuales sociedades pluralistas son cada vez
mas homogéneosy menos personalizados, as-
pecto que aprovecha la publicidad para diri-
girse aladistincion y singularidad del com-
prador.

La publicidad tiene también una funcién
sustitutiva: larealidad del producto-objeto es
sustituida por una imagen parcial y distor-
sionada del mismo; la publicidad -através de
un mensgje elaboradisimo- «vende» un pro-
ducto que, aveces, estodo lo contrario delo

reestructuralajerarquiadeesas
necesidades, como comprue-
balainvestigacién actua). La
publicidad sblo esel portavoz (masvisible por
€llo) del desarrollo de un modelo de sociedad,
y nopodemoshacerlaresponsabledetodoslos
mal es de un sistema que no parece desagradar
alamayoriay que deberia hacernos pensar.

Lafuncion desproblematizadora esti en
relacion con laanterior; la publicidad tiende a
presentar un mundo ladico, divertido, fasci-
nantedondelosproductosseconsumenenlos
momentosdeocio. Solo presentael «ladobello
de la vida», desdramatizando la vida cotidia-
na, de la que elimina todo 1o negativo: crisis,
paro, violencia, dolor, muerte, desigualda-
des...

Por fin cumple una funcién conservado-
ra; lapublicidad siempre muestraloyavistoy
noshabladeloyahablado; bajounaapariencia
de continuainnovacion, nos presentalo viejo,
loconocidoy aceptado como nuevo; esunade
sus estrategias favoritas parallegar a cliente
puessol o aprendemoslonuevo por surelacion
conloyaconocido.
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2. ¢Qué necesitas, amor o pantalones vaque-
ros?

¢Québusca o compradeverdad el consu-
midor? ¢Qué se compra exactamente: un gel
de bafio o la sensacién de renacer?

Segun M. Mayer, «la publicidad, ademas
de su funcién informativa, afiade un nuevo
valor alosqueyaposee el producto». Setrata
de un valor ficticio a percibirlo, pero real a
disfrutarlo el consumidor; la publicidad glori-
ficalos objetos afadiéndolesesevalor. Vende
mas que un producto; vende su imagen prefia-
dade representaciones, relaciones, complejos
y necesidades, de suefios; hacevivir al consu-
midor el suefio de su vida
imaginada. LIena de conteni-
dolosdeseosdel consumidor

Si los técnicos publicitarios identifican y
aislanlos problemas psicol 6gi cosde cadasec-
tor de la poblacién, luego transforman los
productos ordinariosy cotidianos (creando la
sensacién de que son parte de lasolucion) en
panaceas magicas, disefian terapéuticamente
sus nuevas técnicas de venta y por fin las
dirigen a las capas precisas de la poblacion,
entonceslosconsumidoresaliviadosy agrade-
cidos compraran las mercancias anunciadas.

Cadapersonatieneundeseo especial; si se
lograque un nuimero suficiente de gentetenga
€l mismo deseo se consigue un anuncio y un
producto con éxito, deciaun publicista. Asi la
Coca Cola ayuda a llenar €l
vacio en la vida de muchos
solitariosdelasgrandesurbes

y losjustifica; cumple un do- El consumidor no tecnol 6gicassubrayandoensus
ble papel: ofrecer soluciones comprawhiski, espots el sentimiento de co-
smbélu;amentesﬁmfactorms zapatos, o colo- muni (jad perdlfjf). Marlboro
a las més profundgs motiva- nia... sino juven- se dmge alos jovenes super-
cionesdel consumidory ofre- _ _ impresionablesen buscadesu
cer las racionalizaciones 16- tUd:p_'es bonitos, 0 identidad destacando en sus
gicas necesarias para justifi- cariciassonadas... anuncios la autoconfianza y
car conscientemente su con- Lasnecesidades firmeza machistas. Los publi-
ducta. ] ' hoy no son tanto cistasde autom()viles.japoneL
Asi eI. cgnsumldor no necesidadesdeun ses Iogran acercar e integrar
comprawhiski, zapatos, o co- en el sistema consumistaalos
lonia... sino juventud, pies producto cuanto jovenes individualistas rebel-
bonitos, o caricias sofiadas... necesidaddedife-  desdirigiéndose aellostrans-
L as necesidades hoy no son renciarse; el consu- mitiéndoles sentido practicoy
tanto necesidades Qe un pro- Mo es un proceso simplicidad en sus campafas.
](cjuctoguant.o necesidad dedi- de significaci 6n, de Apple Computer§ se ha
erenciarse; el consumo esun - ... ganado a la generacién de la
proceso de significacion, de dlferenma(_:lonyde contracultura, la del 68 (es-
diferenciacion y de confor- conformismo. cépticos y hostiles al consu-

mismo. Entrar en e mundo
del consumo es cambiar la
manera de ser desde la autonomia hasta la
dependencia de un cédigo donde el valor del
individuo es cambiante, en reciclaje continuo.

El nuevo sistema de persuasion utilizado
por los publicitarios hoy se apoyaen lainves-
tigacion cientifica profunda. Una premisa de
partidaes que cadagrupo de nuestrasociedad
tiene su debilidad y unas necesi dades emocio-
nales profundamente arraigadas.

mo, con valores centrados en
motivacionesinternas como el
intellecto, la integridad, la introspeccion, la
innovacion e individualidad) presentando a
sus méquinas como amistosas ampliadoras de
la mente. Los cosméticos van a llegar a esta
generacion de mujeres (defensoras de una
vuelta a la naturaleza) promocionando sus
productos como medios auxiliares para la sa-
lud natural.
Eslapsicoventa; se creaunanuevatécni-
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ca de marketing paralograr que los rebeldes
vuelvan a comprar: la transformacién de la
imagen atravésde una«operacion decirugia
pléstica» sobre diversos bienes de consumo
para hacerlos més atrayentes; estatécnicade
aproximacion a cliente tiende aincrementar
€l valor y la consideracion del producto en la
mentedel consumidor basdndose en sencillos
principios psicol 6gicos; uniendo los produc-
tosalospuntosmasvulnerablesy presionantes
delagentey ofreciendo fécilesremediospara
sus ansiedades e inseguridades realizan una
forma sutil de manipulacion.

Son camparias que ofrecen recompensas
emocional es; rel acionan estasnecesidadesde
losconsumidorescon cual quier producto que
se halla en el mercado y luego persuaden al
publico aquelo compresiguiendo «su volun-
tad», pero antes han colocado el sello de
«indispensabl e» en susproductos. Asi seaso-
cian los cigarrillos con la juventud, con el
atractivo sexual; los cigarri-
I1os, con la aprobacién de sus

cantes); mientras en el capitalismo de produc-
cion y acumulacion, las cosas valian por €l
trabajoincorporado (permitequelosproductos
sean intercambiables); en el protocapitalismo,
por sus cualidades naturales o divinas.

L os mitos son narraciones fantasi osas so-
breel nacimiento delascosas; tienen su origen
en los deseosy frustraciones de los hombres;
responden a la necesidad de regularidad del
hombre. Su funcién (segin Malinowski) es
registrar y revalidar las instituciones, pues
constituyen un modo de «comunicacion huma-
na» que nos propone un modelo ejemplar de
conducta a seguir (el que garantizé el naci-
miento de esa cosa), e impone a hombre una
responsabilidad: su imitacién; el Unico pecado
essu olvido, sudesobediencia(asi enel mitode
laexpulsion del paraiso de Adany Eva -como
el origen de esa expulsion esté en la desobe-
diencia-, ésta sera el pecado principal del cris-
tianismo). Los mitos (para Dumezil) son ele-
mentosde«cohesiénsocial»
gue integran todaslas ten-

compafieros...

Para implantar esta estra-
tegiainnovadoray de penetra-
cion intima se divide a los
consumidores de acuerdo con
sus necesidades més intimas,
sus temores, deseos 'y prejui-
Cios, serecurreapsicélogosy
socidlogosqueinvestiguenin
situ las actitudesy emociones
del publico; asi averiguan que
la generacion del 68 es la ge-
neracién de la «sensacion» y
gue aforaba un estilo de vida
rico y variado.

Es la «venta de esperan-
zas». Los publicistas no ven-
den productos, venden mitos;
esto es, mentiras, ¢misterios?

Enlasociedad de
consumo loshom-
bresylascosas
valen por sudispo-
nibilidad y capaci-
dad deacoplamien-
to... Mientrasenel
capitalismode
produccidnyacu-
mulacion, las cosas
valian por el trabajo
incorporado...;enel
protocapitalismo,
por suscualidades
naturales odivinas.

denciasdelasociedady glo-
rifican a un grupo o justifi-
can un estado de cosas.

Los mitos-valores que
nos vende la publicidad sa-
tisfacennecesidadescreadas
por laculturaelectronica (de
la electricidad instantanea
gue nos retrae a una época
tribal). En ocasiones se ha-
cen realidad, se justifican a
si mismos; como ocurre en
el mito de Edipo donde €l
oréculo (predice que matara
asu padrey desposaraasu
madre) se cumple inexora-
blemente y en las pre-
diccionesquetodo profesor
haceal inicio decurso sobre

alosquerevisten de valor. Y

esto es o que necesita el consumidor.
Enlasociedad deconsumo loshombresy

las cosasvalen por su disponibilidady capa-

cidad de acoplamiento (son &omosinsignifi-

el vaor de sus alumnos (y
que a final se cumplen con exactitud sorpren-
dente).

Produce y nos propone nuevos héroes,
nuevosidolos, losdiosesdel mercado; lapubli-
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cidad misma se convierte en un mito, en un
acontecimiento; se consume y disfruta en si
misma. Cada pueblo concibe sus dioses a la
medida de sus deseos; nuestra sociedad de
consumo losrequiereguapos,
contelegenia, condondegen-
tes o simpatia y con conoci-

exhibicién del yo, ignorando lo solidario y lo
publico ante la falta de individualidad real
(que dificultala solidaridad) provocada por la
masificacion y uniformidad de nuestra socie-
dad tecnocrética. La impre-
sién de desorden, anormali-
dad, dedegeneraciondevalo-

miento del oficio. Estos dio- Elcultoa Ia.etl_ res... queseinstalaen el mun-
sessonmulltiples, promiscuos, quet_aadqu'ere_ do cultural obedece aquelos
apasionados, espectacul ares, sumaimportancia mass-media instauran y ali-
de escasa durabilidad, inci- enunasociedad mentan lanecesidad delo sen-
dentesenlosqciosy nggocios dondeel artede saciqnal para difundir e in-
hummos, terribleso risuefios vendery consumir fu.ndlr seﬁt| m|ento§ de temor
segln lasmodas, suscitan re- - e inseguridad y asi homoge-
chazos o identificaciones ma- esloesencial; las neizar los comportamientos
sivas. industriasde la precisos «para una sociedad
Lapublicidad atravésde fascinaciondeter- de producciénen seriey con-
:os glass-rézdia(rjep.rgdugimi- minan lavida sumo gtasivo»..t ' -
es de modelos de identifica- T - - Otros mitos impuestos
ciony seduccion. Algunosde publicay privada sonel cultoalavelocidady a
los més socorridos de éstos paralograr ma_mte' consumo ostentatorio de la
son: ner los negocios. misma; el mundo se empe-

- El delaeternajuventud:
éstayano esunaedad menos-
preciada por su inmadurez e irreflexividad, ya
no es «una enfermedad que se pasa con el
tiempo», sino que sele considera «un fermen-
torenovador y creador» por su protagonismo
antelarapidez delos cambios; haimpuesto su
estilodevidaalosdeméssectoressocialesy se
ha convertido en necesidad profesional por la
curiosidad y el deseo de aventura (que son
identificados ahoracon laesenciadelajuven-
tud), la necesidad de excitacién, de estimulos
interesantes ante el aburrimiento y lamonoto-
nia que caracterizan la vida moderna.

- Otro es el delanecesidad de seducir por
medio de las apariencias externas (impuesta
por la identidad de los sexos, la falta de
contenidos) y atravésdelaternura; el culto a
la etiqueta adquiere suma importancia en una
sociedad dondeel artedevendery consumir es
lo esencial; las industrias de la fascinacion
determinan la vida publica y privada para
lograr mantener 10s negocios.

- Otro mito que se nos vende es el del
Narciso; seimpone el culto a narcisismoy la

quefiece y se uniformiza; las
cosasnadaduran, setirantras
usarlas una vez, nada hay permanente. Esto
provocaunafuerte sensacion deangustiaenel
hombre contemporaneo, que luego la publici-
dad se encargar& de calmar con sus sefiuel os.

- Aparece el imperio de lamoday de la
novedad. Este mundo efimero y narcisista se
propone lafrivolidad, las apariencias, lasimu-
lacion como modelos aimitar. En su desmesu-
ralamoda es sustituida por la novedad.

- También el culto alaviolenciaque surge
de la necesidad de seguridad de los seres
humanos; €l equilibrio de la humanidad se
asientasobre el terror alaviolencia; laviolen-
cia se hace ordinaria; es una mercancia de
consumo més, produciday reproducidapor la
sociedad; se hacetrivial eirrisoriaa causade
gue el hombre es un emisor y devorador de
miedos; |os poderes, asi, controlan laadminis-
tracion de lamuerte accidental y, provocando
la inseguridad, convierten la actualidad en
accidentalidad, la existencia en un continuo
sobresalto y, de ese modo, garantizan su con-
tinuidad. Asi del estado deinseguridad ciuda-
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dano, el Estado consigue su seguridad y per-
manencia, pues el miedo moviliza alas masas
gue aspiran a camarlo en la seguridad del
Estado.

- El culto alafelicidad (identificadacon el
tener-poseer-consumir insaciable y simulta-
neo decantidad decosas) puesnadaennuestra
sociedad dura ni permanece, es otro de los
mitos.

- El delalibertad es otro valor recurrente.
El hombre moderno tiene lailusion de ser un
individuo librepor el hecho de quelademocra-
cia garantiza formalmente el derecho de ex-
presar | 0s propi 0s pensami entosy emoci ones.

Pero, ¢tiene el hombre deseos y pensa-
mientos propios 0 es un autémata en una
cultura que fomenta el conformismo a través
de laeducacién y represion de la espontanei-
dad? Asi la cultura reprime la expresion es-
pontaneadeemocionesy desentimientos(hos-
tilidad, sentimiento tragico de la vida, sexua-
lidad; se desapruebany se pone como ideal €l
vivir sin ellas; se castigael pensamiento origi-
nal dediversasformas(por sobrevaloraciénde
la informacion cuantitativa o por la destruc-
cion de toda imagen estructurada del univer-
s0...) Y se modela lavoluntad através de la
opinién pablicay del sentido comun; el indi-
viduo jamés se pregunta por sus verdaderos
deseos y vive en la ilusion de saber lo que
desea; pero s6lo desea lo que cree que los
deméasesperandeél, puesno puedesoportar la
angustiaeinseguridad derivadasdesu soledad
e impotencia.

Ladudasobre su propiaidentidad: ¢quién
soy yo? aumenta su necesidad de conformis-
mo; «él serdcomo | osdemas quieren que seax.
Abrumado por su impotencia e inseguridad
sufrey estadispuesto aaceptar cualquier pro-
mesa de excitacion. El hombre moderno es
profundamente infeliz, quiere ser diferente,
tiene hambre de diferenciay de vida, pues no
puede experimentar la vida como actividad
espontanea, sufre en su automatizacion, frus-
traciony conformismoy estadispuesto aacep-
tar cualquier cosaquedésignificado asuvida,
como expone E. Fromm.

El andlisisdelapublicidad, en sintesis, es
un instrumento de diagndstico cultural; pre-
senta una serie de grandes temas. amor, Vvio-
lencia, erotismo, juventud... que se engloban
en la «felicidad»; su tema central es el amor,
al queseasocianjuventudy bellezaenuntodo
inseparable; el amor se presentacomo laaven-
turajustificadadelavida, €l ultimo refugio de
la aventura en un mundo burocratizado; esta
centrado en la pareja; cuando se marchita la
juventud otros temas-mitos le sustituyen: el
periodo de la seduccién da paso a de ser
respetado; el prestigio y el nivel social, el
confort, el bienestar y laseguridad se convier-
tenenlosnuevoscomponentesdelafelicidad.
Deeseconceptodefelicidad serechazantodas
las experiencias comprometedoras como las
del fracaso, envejecimiento y muerte (que
pasan a ser fuerzas inconscientes, moviliza-
doras de los impulsivos comportamientos del
ciudadano moderno).

¢Cudles son los patrones de hombre y
mujer que muestra la publicidad? EI modelo
demujer moderna, presente en todos|os mass-
media, es el resultante de una doble sintesis:
por unlado de «erotismoy sentimiento», y por
otro lado de «lo masculino y femenino»; esla
chica con apariencia de vampiresa-prostituta
pero con un alma candida que sblo busca el
gran amor, la ternura y felicidad. Un rasgo
masculino suyo essu autodeterminacién, adop-
ta comportamientos autbnomos y voluntarios
llevando siempre la iniciativa; mientras el
hombre se hafeminizado; lamoda unisexvis-
te a las mujeres con trajes de hombre y se
propone vestir a los hombres como mujeres.
Los model os de nifios difieren fuertemente de
la situacién real que presentan éstos en la
sociedad. Aparecen nifios dinamicos, en inti-
mo contacto con la naturaleza, Ilenos de ini-
ciativas, independientesrespecto al adulto. La
familia es el telon de fondo de sus aventuras;
son imégenes donde el nifio halla compensa-
cion a su estricta dependencia de la familiay
escuela.

Y esquelaspersonaspersiguenensuvida
ciertos objetivos, ideal es; paravender un pro-
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ducto el publicista promete que se acanzard
alguno deesosobjetivoscon sucompra, quese
solucionaré alguna de esas necesidades.

incumplen en mayor o menor grado. En lo que
respecta a las valoraciones éticas de la publi-
cidad, existen pocos estudios sisteméticos y

Segun la clasificacion de
lasnecesidadesdeMaslow, que
mantienen un orden jerérqui-
co (solo la satisfaccion de la
inferior permite la aparicion
de la inmediatamente supe-
rior, pues detras de cada una
hay una fuerza activadora), el
anuncio resaltard primero pro-
ductos:

1. Que satisfagan necesi-
dadesfisioldgicas;

2. Queofrezcan seguridad
(deseo de vivir en un mundo
ordenado con acontecimien-
tos predecibles) ante los peli-
gros externos;

3. Queproporcionen acep-
tacion, amor y afecto, carifio, y
promesasdeintegracionenun
grupo;

4. Que faciliten prestigio,
gue sefialen un estatus social;

El hombre moderno
tiene lailusionde
serunindividuo
libre por el hecho
de que lademocra-
ciagarantizafor-
malmente el dere-
chodeexpresarlos
propios pensamien-
tosyemociones.
Pero ¢ tieneel hom-
bre deseosy pensa-
mientos propioso
esunautémataen
unaculturaque
fomentael confor-
mismo...?

rigurosos. Algunos de ellos
adolecen de una edulcorante
«moralina» mas que de jui-
ciosdevalor coherentesy pre-
cisos. Pensamosconotrasper-
sonasqueloquehacefaltano
son coédigos, sino ética. Y sin
codificar, que es mas plus.
Sinmaselucubracionesy
con lapretension de ser prag-
maéticos nos hacemos eco de
laactividad que bgjo €l titulo
de «juicio ala publicidad» y
dentro del Taller de publici-
dad proponen los autores de
la obra «Talleres parala edu-
cacion del consumidor». Me-
diante este gjercicio losalum-
nos y alumnas ejercitaran la
capacidad de razonamiento a
lavez queadquirirdnunapers-
pectivamascompletadel «he-
cho publicitario», lo que les

5. Que reafirmen la au-

toestlma, la satisfaccion de of  —

mismo;
6. Que denoten dominio, éxito, estatus...
7. Y gue prometan «autorrealizacion», de
encontrarse y realizarse a si mismo, de inde-
pendencia, de saber y de gozar de la belleza.

3. Juicio sumarisimo a la publicidad

En este apartado vamos a ser muy sucin-
tos. La publicidad tiene dos caras como una
misma moneda, esto es, aspectos positivosy
aspectos considerados negativos. Como todo
fendmeno ambivalente y controvertido la pu-
blicidad tiene acérrimos defensoresy apasio-
nados detractores. En este contexto, cabria
hablar deladimension legal y deladimensién
ética del «fendmeno publicitario». La Ley 34/
1988, del 11 de noviembre, Genera de Publi-
cidad (BOE de15denoviembre) y otrasdisposi-
ciones legislativas estédn ahi y se cumplen o

facilitara €l resurgimiento de
actitudes criticas y respon-
sables ante el mismo. ¢En qué consiste la
actividad? El aulase distribuirasegun el plano
gue se adjunta en la siguiente pagina.

Se eligen ocho alumnos que formarén el
juradoy darén el veredicto final a juicio sobre
la publicidad. Del grupo clase se nombrard
también un fiscal, un abogado defensor y un
juez que se encargara de moderar y mantener
el orden en lasala El resto de los alumnos de
clase se dividird en dos grupos. Un equipo
deberabuscar argumentos afavor dela publi-
cidad y otro en contray defender en el juicio
ambas posturas cuando tengan que intervenir
como testigos. Una vez que los testigos han
declarado, el abogado defensor y el fiscal
prepararan un discurso paradefender o acusar
respectivamente a la publicidad, resumiendo
todos los argumentos que han aparecido en el
juicio. El jurado sera el encargado de dar €l
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veredicto final. He aqui unaficha que comple-
tardn los alumnosy de la que se valdran para
el desarrollo del

cir, de embellecimiento, de interesada com-
placencia en aquello quetoca, esunmensa-
je de celebracion,

juicio: %‘ =, — por consiguiente,

«Segin testi- \ /e e [ ——d més que de infor-
fiquéis a favor o ,\ﬁ : macion, y es tam-
encontradelapu- : E'::[ biénunmensajede
blicidad osdamos - JUEZ estimulo, energé-

HE

unos argumentos
guesirvandepau-
taparadefender o
atacar. Andadir
otros»:

A favor
*Orientaein-
forma a con-
sumidor.

» Democratiza
el consumo.

e Abarata los
productos.

e Difunde la
cultura.
 Favorece €
progreso so-
cial.

* Esel soporte
econdmico de muchos medios de comuni-
cacion.

En contra

* Parcialidad o falsedad.

* Produce insatisfaccion.

* Produce desigualdad social.

« Difunde y vende simbol os.

* Encarece los productos.

* Encadena a una serie de...

Cerramos nuestro articulo con unas pala-
bras de G. Peninou: «La publicidad es funda-
mentalmente un mensaje de alabanza, es de-

ticaporevocacion,
mas que de eva-
luacion; es, en de-
finitiva, un men-
saje de euforia»
(«La comunica-
cion publicitariax,
enTelos, n°8, pag.
100).

Y en esaeufo-
ria nos encontra-
mosdespuésdeha-
bernos comprado
unos pantalones
vaqueros.

JoséMaria
PérezCalvoes
profesor en
el Instituto
«El Portillo»deZar agoza.

JoséSan Martin Boleasesprofesor en
el IES«Andalan» deZar agoza.
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El duende televisivo

José Antonio Gabelas Barroso

Este trabajo aporta una serie de reflexiones en torno a la publicidad en
television. Despuésdeunabreveaproximacional hechopublicitarioyaalgunasdesus
dindmicasinternas aborda de un modo sencillo el tratamiento quela mujer recibeen
el ambito publicitarioy, finalmente, propone una bateria deactividades que permiten
ayudar a conocer, desdramatizar y desentrafiar este complejo fenémeno publicitario.

Si ahora mismo nos preguntaran qué es
aquello que sugiriendo, aconsejando, fasci-
nando y convenciendo nosdice: jUsted nece-
sita algo!, seguro que todos responderiamos
sinpestafiear queunanuncio. Lapublicidad es
logquemasvende, hay quiéndicequenovende
productos, sino que compraclientes. Sumedio
mas efectivo: latelevisiéon. Todo lo que apare-
ce en la pequefia pantalla, imagen, arte, |ook,
ideas... es para vender. Curiosamente, quien
mas vende -en concreto desde la aparicién de
las privadas- es la propia TV. La representa-
cion televisiva es una puesta en escenaen la
gue lapose, €l traje, el maquillaje, los focosy
€l gesto, ademés de lamejor de las sonrisas y
la leccion bien aprendida tiene su Unica y
exclusivaintencion en vender. El espectaculo
televisivo se ofertaaunlado delapantalla; en
€l otro, el paciente espectador sufre ese enor-
me, permanente y doméstico escaparate con
las dltimas novedades. «El aire que respira-
mos es un compuesto de oxigeno, nitrégeno y
publicidad», con esta frase definia Guerin €l
ecosistema cultural del hombre del siglo XX.

Contodo €l bomboy platillo querequiere
la ocasion, las cadenas televisivas firmaron
con el MEC y los distintos representantes de
las Consegjerias de Educacién de las Comuni-
dades Auténomascon canal propio, uncodigo
deautorregulacién delos programasy mensa-
jes publicitarios dirigidos a publico infantil y
juvenil. Las cadenas sellenan labocacompro-
metiéndose en favorecer todo tipo de valor
democrético. EI compromiso no implica nin-
gunaobligacion concretadeningintipo, y por
tanto tampoco se establece sancién alguna
para dejar de hacer |o que se sigue haciendo.
Ante estaparodiay estos aires que nostocan
respirar, como currantes de la educacién, nos
ocupay preocupacémo secueladerondénes-
ta publicidad, que impone unos modelos que
en nada ayudan al crecimiento personal y ala
formacion de una sociedad constructiva.

1. El anuncio publicitario, la gran golosina

La publicidad es como ese oxigeno am-
biental que envuelve nuestra existencia orga-
nizada por el consumo. Al salir de casa, los
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esléganesdeluzy color enlos suel os, escapa-
rates, valas, carteles luminosos... nos guian
en nuestro trayecto. Regresa-
MOS y nuestro paseo magico

Quizas si dejdramos de pensar en la molesta
pantalla como enemiga del aula e intentara-
MOS-Con un poco deimagina-
cion y desmitificando € me-

cumpl e su Ultimo suefio cuan-

dio- convertirlaen un compli-

donossentamoscémodamen- ,N u_eStro ',“?gar' ce de nuestro empefio educa-
te en el sofay pulsamos el intimo, calidoy tivo, nuestralabor ganaria efi-
telemando. Nuestro hogar, in- entranable se con- caciay atractivo. En muchas
timo, cdlido y entrafiadble s yjerte en ese espa- ocasiones, enunahoradetra-
convierte en ese espacio tri- ciotribal, enesa bajo en el aula con chavales
bal, en esaaldeauniversal que - (especia mente adol escentes)
hace unas décadas predijera aldeaumver,sal que analizando los mensajes pu-
McL uhan. Depasear entrepu- hace unas décadas blicitarios de la tele, me he
blicidad, la publicidad pasea ~ predijeraMcLuhan. encontrado conungravepro-
antenosotros, en nuestrapro- De pasearentre blema de mentalizacion. Dos
pla, casa. Un concurso, gpa publicidad, lapubli- ppsturasloewdenmfar?: ohien
pelicula, algo de informacién, p piensan que la publicidad no
todo esunabuenaexcusapara cidad paseaante les afecta; 0 que nada pueden
colocar publicidad. La dura-  MOSOros,ennuestra  nacer por mitigar su influen-
cion de cada anuncio oscila propiacasa. cia. Ambasposicionescondu-

entre los diez segundosy los
sesenta, siendolamediavein-
te segundos. Su precio esté entre las ciento
cincuentamil pesetasdeun espot matinal alos
siete millones y medio que puede alcanzar en
una hora de audiencia punta, contenida en un
programa estrella.

Conlaaparicion del zapping, laestrategia
publicitariahaquedado en jaque. El aparatito
rompecasi todoslosprondsticosdeaudiencia,
ahora resulta dificil extrapolar el nimero de
televidentestel eadictos aunculebrén, serieo
concurso. Como apunta Lipovetsky, el publi-
citario propone y el zapping dispone. Ver la
television sehaconvertido en laterceraactivi-
dad del ciudadano, después del trabgjo y del
descanso. El zapping essutic nervioso, deno-
minado ya «el sindrome pulsante».

Hasta que aparecieron las privadas los
ingenuos espectadores|legamos apensar que
mejoraria la calidad de la programacién
televisiva Dos hechos han sucedido desde
entonces, el productohabajadoy lapublicidad
ha aumentado. Desde la escuela en general y
como institucion y en cada aula en particular,
secreequelatelevision esel enemigo publico
nimero uno 'y la publicidad su peligrosaarma.

cen a mismo lugar: la pasivi-
dady el conformismo. Escier-
to que nuestra impotencia hacia el monstruo
publicitario es enorme, pero también o es que
podemos conseguir, y N0 poco, ser mas cons-
cientesde como nosinfluyey por qué. Estees
€l primer paso y el mas dificil para educar con
y desde la publicidad en un sano consumo.

El anuncio publicitario eslagran golosina
gue todos pretenden. Pasaron los tiempos de
lasvacasgordas; el boompublicitario necesita
renovarse, precisa nuevas estrategias. El en-
friamiento de la economia y la feroz compe-
tenciapresagiaron un parén de ventas, que se
ha cumplido. El reto de lavoracidad publicita-
ria es decir lo maximo en un minimo de tiem-
po. Varios estudios sefialan que la media por
planotelevisivoesde 1,8 a2 segundos. Llegan
informes de que la adiccion a la velocidad
visual desconoce limites estéticos y éticos.
Hastael cinesehaconvertidoenunespectécu-
lo de masas para adictos alavelocidad narra-
tiva.

2. El mensaje publicitario: claves de lectura

2.1. Discurso del deseo y del placer
Uno de los grandes publicitarios de la



COMUNICAR 5, 1995

Madison Avenue dijo hace muchisimos afios
gue «no secompraun producto, sino el placer,
la satisfaccion o el prestigio que da». Ese
paguete de cigarrillos, esa llave de contacto
(Rolls Royce), esos guantes de piel, ese pomo
de baston forrado en cuero, ese «Times» des-
cuidadamente abandonado sobre un velador
Luis XVI, dicen aisladamente, 10 que se expre-
sa en su conjunto, advierte G. Péninou. Este
anclaje, esta referencia a un contexto hacen
perder con demasiada frecuencia la posicién
privilegiada del producto en lageografiadela
imagen. El producto se carga de toda una
simbologia tomada del entorno. Aqui se en-
cuentra el punto de partida para diferenciar la
historia del producto del producto en si. Toda
mercancia publicitaria remi-
te de inmediato a una época,

consigue un anuncio con éxito. Evidentemen-
te, si los anuncios se gjustaran a su cometido
informativo -como ocurrié en la publicidad
tradicional, antes del boom de las teorias
motivacionistasy lairrupcion del televisor en
los afios cincuenta-, es decir, orientar laliber-
tad de compra del consumidor, nos hallaria-
mos con un tipo de publicidad que clara y
explicitamente facilitaria aquellos datos sig-
nificativos del producto (materiales o ingre-
dientesquecontiene, opcionesdeusoy presta-
ciones, duracion, medida, peso...) Pero la pu-
blicidad no presenta la historia del producto,
sino una historia en la que el producto es el
protagonistay lasolucién mégicaa«nuestro»
conflicto. Esteperfumeserdel desencadenante
de nuestro primer encuentro;
bebiendo estamarcade cham-

situacion, medio o ideol ogia.
Referencia a tener en cuenta
en un andlisis.

Cuando el consumidor
compra determinada bebida,
coche o perfume, sdlo com-
pra aparentemente €l objeto,
pero lo que desea realmente
es la sensacion de frescor,
prestigio o juventud y aven-
tura, confort o compafiia. Las
mujerespagan 2,5 délarespor
unacremaparael cutis, pero
no masde 25 centavospor un
jabon, porquesi el jabon solo
les asegura limpieza, la cre-
ma les promete hermosura.
Ahora, los jabones empiezan
a prometer belleza junto a la

Analizando los
mensajes publici-
tariosde latele,
me he encontrado
conungrave pro-
blemade
mentalizacion.
Dos posturaslo
evidencian:obien
piensanquela
publicidad no les
afecta; o que nada
pueden hacer por
mitigar su influen-
cia. Ambas posi-

pan nos entregaremos a la
aventura excitante del amor;
conduciendo ese coche, ini-
ciaremos un vigje sin retor-
no... Reveves, Gribbins, Bur-
nett y Ogilvy fueron grandes
creativos porque fueron gran-
desconstructoresdesuefios.

2.2. La formula magica

Sea cuad sea € edtilo, la
orientacion o finalidad comer-
cial de una campafia publici-
taria, desde el lanzamiento de
una «idea de venta» hasta la
creacion de «una imagen de
marca», en todo el mensagje
publicitario ha de existir un
contenido psicol6gico marca-

limpieza, diria un prestigio- CIOI’!eS conducenal do por estos cuatro factores:
so jefe de agencia publicita- "“S'!‘O_ lugar:la atencion, interés, deseo y ac-
ria. Anunciar es hurgar en pasividadyel cion.

heridasabiertas... Miedo, aM ———mlRiOLIRISINO — El como llamar la aten-

bicidn, angustia, celos, an-

siedad. El sondeo publicitario detecta estas
heridas, los publicitarios juegan con estas
emociones y problemas. Cada uno con su
peguefio suefio particular. Si conseguimosque
un gran publico tenga el mismo deseo, se

cién tiene multiples mecanis-
mos. El publicitario tiene muy en cuentaque el
tel espectador tienelaatencion dispersay siem-
pre tentada por €l cambio de canal. El arran-
guede cadaanuncio tiene que ser unapodero-
sallamada de atencién, un pufietazo en el ojo,
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unabombavisual y sonoraen lapantalla. Los
juegos de lo inusual es un recurso bastante
socorrido (personificacién de objetos, inclu-
sién de célebres persongjes de actualidad, eli-
minacién de color, sonido o texto, coches que
transgredenlasleyesdelagravedad, refrescos
gue surgen de los mas insospechados lugares
0 colonias que facilitan las més atrevidas
situaciones son algunos ejempl 0s).

Paradespertar el interésyano essuficien-
te el impacto emocional o lacuriosidad creada
a comienzo del anuncio. Hay que mantener la
atencion. Es aqui donde se mueve el interés.
Para suscitar el estimulo que dinamice el
interés hay que adaptar el mensaje publicitario
a publico a que vadirigido. Ademés se debe
enfocar el producto desde el punto devistade
los destinatarios. Al consumidor le interesa
por encima de todo la satisfaccién que hallard
en el producto.

El deseo de compra apareceen el mensgje
publicitario como unasecuenciadelaatencién
y €l interés despertados previamente. Dos as-
pectosexpresan el deseo: lapresentaci on ef ec-
tiva del producto -que Péninou denominé
hiperbolizacién del producto-, y el situar el
objeto de consumo como servicio en accion;
es decir, en el momento de ser consumido. La
presentacion del producto usadistintastécni-
cas de dramatizacion mediante las cuales se
realza el producto. En la demostracion, propia
de detergentesy coches, se muestran lasven-
tgjas del producto (argumento de venta), que
lo distingue de los demas. En latestimonial se
concede credibilidad a producto mediante la
palabra y la imagen de famosos, expertos o
«colegas». En los «fragmentos de vida», se
exponen situaciones cotidianas parareflgjar la
vida de los consumidores. Técnica propia de
turrones, galletas, café y aimentacion en ge-
neral. También hemos apuntado que laprovo-
caciondel deseo seproduceconel productoen
accion. Eserefresco quesebebe, lallegadaala
gasolinera, el despacho en el que setrabaja, la
lavadora que se pone en marcha... son exhibi-
cionesquecrean en el potencial consumidor la
sensacion de estar usandolo o despiertan el

sentido de imitacion segun quién lo haga.
Captar la atencion, despertar €l interés,
provocar el deseo, sonlaantesaladel hechode
la compra. La imagen de marca sera encarga-
dademover alaacciény adquirir €l producto.

2.3. Laimagen de marca y d destinatario

Marlboro aparecié en la década de los
veinte, pensado paralamujer (suavesabor). Se
le coloco boquilla de marfil, mas tarde roja,
por lo de las manchas de carmin y la estética.
Se retira en la década de los cuarenta. En los
afnos cincuenta se produce la revolucion del
cigarrillo con filtro, se relanza la cgetilla
«dura, exclusiva, oscilante» para hombres. Es
afinales de los cincuenta cuando el producto
caeenmanosdel célebreWissmany sepercata
dequehabian descuidadoel publicoobjetivoy
por tanto la imagen de marca. Aparece la
figuradel cowboy a aire libre, curtido, salva-
je, galopando hacia una puesta de sol. Habia
nacido el hombre Marlboro con € que miles
deadolescentesy jovenesnorteamericanosse
identificaron. Posteriormente aparecerdn otros
«hombres» (el de Camell, Saimaza...) Laima
gen de marca tiene la propiedad de imprimir
unselloindividual sobreel producto. También
es necesario que tenga unaimagen adecuada,
debe conectar con susdestinatarios.

Para promover una accién de compra es
preciso dar un maximo deintensidad al conte-
nidofisicoy psiquico del mensgje, afindeque
éste perdure en la memoria del consumidor.
Presentar imégenes de gran impacto, que por
su color, forma, composicion, contraste, sean
agresivas y provoguen un chogue sensitivo
dificil de borrar. La marca debe ser de fécil
recuerdo, tanto en su fonética como en su
grafismo. Finalmente, crear un logotipo origi-
nal, con carécter distintivo, son recursosinfa-
libles para garantizar €l producto en la memo-
ria del espectador.

3. Lamujer: objeto de uso y consumo publi-
citario

Desde siempre, pero especia mente desde
eso que se han empefiado algunos en Ilamar
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«modernidad», la mujer se ha considerado
como lamejor de las conquistas parala publi-
cidad. Hoy, el otro objeto que ocupael ojo del
huracan del consumo publicitario son los ni-

grafia femenina y publicidad- sobrelaalego-
riabiblicadel Paraiso, resultando bastante su-
gerente laescenaen laque EvaofreceaAdan
lamanzana que ellahamordido, bajo laastuta

fios, que por no abarcar de-
masiado dejamos para otra
ocasion. Hagamos, pues, un
breve recorrido por el paisgje
femenino que nos traza el
publicista.

Desde el gigantesco es-
caparate machista, bien como
destinatariadelos productos
gue se pretenden vender (pu-
blicidad para la mujer); bien
como bello objeto o adorno
conmemorativo de su mensa-
je (publicidad con mujer), la
publicidad exporta la distri-
bucién de unos papelesy ro-
les sociales en funcién del
sexoy del modelo de conduc-
taqueel hechollevaconsigo.
Vedmoslo asi. Por un lado se
evidencia a la mujer como
amade casa: ser obsesionado
por sus hijosy por el blanco

Anunciareshurgar
en heridas abier-
tas... Miedo, ambi-
cion, angustia,
celos, ansiedad. El
sondeo publicitario
detecta estas heri-
das, los publicita-
riosjuegancon
estasemocionesy
problemas... Si
conseguimosque
un gran publico
tengaelmismo
deseo se consigue
unanunciocon
éxito.

mirada de la serpiente, claro
referente publicitario. A par-
tir de aqui, una vasta galeria
de arquetipofonias publicita-
rias catalizan €l ansia de un
sexo tentado por lo inédito.
Especialmente configuran ala
mujer como sujeto genérico de
latentaciénofacultad deatraer
a objeto-compariero a san-
tuario de los misterios sexua-
les, donde aplacar toda fanta-
Sia erotica.
Trasesterdpidovueloate-
rricemos en los perfumes, un
género publicitario que expo-
nesin paliativos o menciona-
do. Partimos de un dato esta-
distico, la mujer es la princi-
pa compradora de colonias.
Un perfume forma parte de la
comunicacion humana -cen-
tradaenlaerdticasexual-. Pro-

mas blanco todavia. Por otro, I

se garantiza el disfrute del

trofeo sexual sin control, s6lo por vestir unos
pantalones vaqueros muy ceflidos. Utilizar
determinada colonia o llevar un distintivo
deportivo. Muy claros quedan los dos signifi-
cadosquelasociedad concedealamujery que
lapublicidad se encargade reproducir, porque
la publicidad no ir& nunca -0 casi nunca-
contra €l buen o mal gusto de la mayoria.
Desdeestospardmetros-queno hay otros- ala
mujer se le asigna el papel de encantadora,
fiel, muy madre, irremplazable y eficiente
esposa, ademas de sugerente, encantadora,
seductoray provocativo simbolo de consumo
erético a completo.

4. Eva y la manzana del Paraiso
Sehan hecho muchosestudios-seprecisa
destacar el de Giancarlo Marmori en |cono-

movido por unasimégenespu-
blicitarias que se sustentan en
la pareja. Este ambiente, rigurosamente inti-
mo, resulta excelente paraenvolver el produc-
to en una historia que dota a la mercancia de
una serie de valores y atributos marginales
basados en la promesa (cumplimiento del de-
seo) de una relacion excitante y fantéstica.
Queda ensalzada la feminidad como objeto de
seduccion. Asi, se aprecian en el tratamiento
de muchos anuncios, continuos «fundidos»
entre el persongje (mujer) y € producto (per-
fume). Este recurso que une narrativay estéti-
camente lahistoria, sellael deseo del especta-
dor conlapromesaqueencierrael frascodelas
esencias.

Aunque un perfume no se explica, se
comunica con sensaciones, suel e haber multi-
ples esléganes con lavoz en off masculinaque
orquestalaescenadelos persongjes. Del ana-
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lisis de los textos se deduce sin demasiada
complicacién una mujer y un hombre que
coincide del todo con la propuesta de sus
imagenes. el hombre fuerte, poderoso, duro,
triunfador; lamujer etérea, lle-
na de romanticismo, fragan-
cia, suavidad y ternura. La
mujer no puede limitarse a ser

El Ministeriode

gratuita, la discriminacion por cualquier mo-
tivo, el consumodeproductosperniciosospara
la salud o las escenas de explicito contenido
sexual capaces de afectar la sensibilidad de
nifios y jovenes. Insistimos,
este compromiso no implica
ninguna obligacién concreta
para las cadenas firmantes.

fiel, ha de ser también bella. Educa(_:lo[Iy las Por su parte, el Ministerio de
Este es el modelo propuesto Consejeriasse Educacién y las Consgjerias
desde el medio televisivo con comprometena de Educacion se comprome-
la alianza de telenovelas nor- impulsar estudios ten aimpulsar estudios gene-
teamericanas (Dallas, Falcon generales, tedri- rales, tedricosy précticos, so-
]E:rest Dlnagtla...) y delosin- cosyprécticos, bre I,a |.nflu.enC|a'de [a TV. en
initos y variados culebrones - - el publico infantil y juvenil y
suramericanos, que afiaden sobre lainfluencia enel medioescolar. Asi como
una nefasta moral conserva- delaTVenel desarrollar entre profesores,
dora, en la que lamuijer ocupa publico infantily alumnosy padres, lasaporta-
el puesto de sujeto paciente juvenil ciones positivas que la expe-

antetodos|os caprichos varo-
niles.

organizd un congreso del que extraemos lo
siguiente: «Sé bella. Ya no hay que esperar
dormidael beso del principe encantado, yano
hay que confiar en que tu piececito quepa en
un lindo zapato. Multitud de cremas, adelga-
zantes, pildoras, depilatoriosy demas sustan-
ciasquimicasy «naturales» te ofrecen el mila-
gro de los cuentos de hadas. ElI camino hacia
labelleza esta sembrado de obstaculos pero la
mujer que losvenzatendrael premio deseado:
un hermoso principe azul-gjecutivo de sienes
plateadas, que la podra ensefiar a su lado,
como un bello trofeo.»

El nuevo codigo deontol6gico de TV para
la proteccion de la infancia y la juventud
suscribe | os siguientes compromisos. Favore-
cer losvalorescomo el respeto alapersona, la
tolerancia, solidaridad, paz y democracia. En
consecuenciacon lo anterior, potenciar desde
€l medio, la difusion de valores educativos y
formativos. Asimismo, declaran su voluntad
de evitar la difusion de mensajes o imagenes
susceptibles de vulnerar de formagravemente
perjudicial losvaloresde proteccion alainfan-
ciay alajuventud en relacion con laviolencia

yenelmedio

El Instituto de la Mujer L |

riencia televisiva puede pro-
ducir en el desarrollo perso-
nal delosaumnos. Conceda-
mos €l beneficio de la duda.

8. La publicidad a examen (Bateria de acti-
vidades)

Lapublicidad esquien mejor sabeque sus
armas preferidas para influir en el comporta-
miento del espectador son la capacidad de
impactoy lavelocidad de sus mensajes. Haga-
mos unapausacon la publicidad paraconocer
sus estrategias. L as actividades que se propo-
nen acontinuacion han sido empleadas en Se-
cundaria, BUPy FP. No secifien solo asu apli-
cacion en € aula, también contemplan -con
frecuencia de modo especial- €l trabajo de
tutorias y la educacion no formal (Educacion
en el Tiempo Libre, Educacion de Adultos...).

8.1. Informacion y estética: doscarasdeuna
misma moneda

Antesdeentrar en mayores concreci ones,
esprecisotener unsblidopuntodepartidapara
analizar el mensgje publicitario. Utilizaremos
el método delaescueladeMolesquehasenta-
do claros precedentes en | os estudios publici-
tarios europeos. Dos dimensiones contiene el
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anuncio publicitario que deben diferenciarse:
la seméntica-informativa, en la que, de forma
denotativa se nos explican las caracteristicas
del producto (si es un coche, su cilindrada o
acabado); la dimensién estética, en laque, de
modo connotativo, se atribuyen al anuncio
valores marginales (evocacion de prestigio o
juventud).

8.2. Detectar el mensaje oculto

Después de grabar varios anuncios (gjer-
cicio que pueden realizar |os mismos alumnos,
eligiendo ellos el tipo y género del producto),
visionarlosvariasvecesobservandoaquiénva
dirigido, cud es el perfil de su destinatario y
como se adapta a los gustos de su publico.
Estos datos sirven para provocar un coloquio
sobre los valores marginales que se atribuyen
a producto para hacerlo mas apetecible.

8.3. La historia del producto

Un coche, un perfume, un refresco, seen-
vuelven dentro de una historia que lamayoria
delasvecesnadatienequever conel producto
gue se presenta: observar distintos anuncios
sefialandolahistoriadesdelacual se «cuenta»
el producto; sefialar todos agquell os aspectos,
detalles y momentos que hacen que no seala
historia de un producto, sino el producto en
unahistoria. Esinteresante analizar |os perso-
najes que aparecen, sutipologia, el papel que
desempefian en la historiay la resolucion del
conflicto.

8.4. El anuncioy larealidad

Comparar la presentacion de determina-
dosproductosensuscorrespondientescampa-
fias publicitarias con el producto en si, tal y
como nosotros [o compramos y usamos en
nuestra casa. Comentar las enormes diferen-
cias entre el articulo que consumimos y ese
mismo articulo en la fantasia publicitaria.
Como complemento aestaactividad, esintere-
santeel taller deetiquetas: observar lasetique-
tas de varios productos parecidos; por ejem-
plo, dechocolates, peso, ingredientes, caduci-
dad, precio, envasado...

8.5. La creacion de contra-anuncio

Seleccionar el anuncio que mas nos guste
o llame nuestra atencion. Analizar sus meca-
nismos tal y como hemos desarrollado: perfil
del destinatario y adaptacion del producto al
mismo, dimensiones, elementos visuales (pla-
no, angulo-posicion-movimiento de camara,
color, composicion), elementos sonoros (fun-
cion del eslogan, muasica, efectos sonoros),
pasosdelaestrategia(atencion, interés, deseo
y accion de compra), sentido de la historiay
elementos narrativos. Seguidamente, en pe-
guefiosgrupos, seelaboraunmensajequediga
todo lo contrario a que hemos analizado. Se
estudia la estrategia 'y el procedimiento para
gue nuestro mensaje impacte y convenza. Se
buscan aquellosmediosquenospuedanservir
para expresar nuestro anuncio (carteles,
murales, fotos, musi cas, escenificaciones, gra-
baciones...).

8.6. Somos una pequefia agencia de publici-
dad

Repartidos en pequefios grupos, lanza-
mos a mercado un producto que no existe.
Estudiar las posibilidades deventa, aquiénva
dirigido, medios técnicos a emplear en la
campafia, importancia del medio televisivo en
la misma.

JoséAntonioGabelasBarrosoes
profesor deSecundariaenel Colegio
«SantaEngracia»deZaragoza.
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Hablar de anuncios en la escuela

Aurora Maquinay Pomés

Después de unas consideraciones sobre la magia de la publicidad y de su
integraci 6n como elemento configurador en el patrimonio cultural delosreceptoresde
la misma, y en especial de nuestros escolares, la autora nos ofrece una interesante
propuesta didactica muy practica parala Educacion Secundaria.

Historias de la publicidad
Aunquenosresistamosy noscueste admi-
tirlo, nuestra vida y especialmente la de nues-
trosalumnos se haconvertido, poco apoco, en
un mésomenosafortunado espot televisivo, en
el quenosesforzamos por aparecer con aspecto
saludable, jovial y atractivo, luchando por sub-
sistiry sobresalir entreotrosmuchosespotsque
pretenden brillar con maés fuerza. Estamos tan
influidos por el constante bombardeo de men-
sgjes publicitarios que, de manerainconscien-
te, sonreimos, conducimos, amamosy posible-
mente hablamos como en los anuncios. Hemos
sustituido el tradicional codigo de conducta
ética por el modelo de conductas y pautas a
seguir gque nos marca la publicidad.
Asimismo, la tradicion literaria queda re-

ducida a los @mbitos y elites culturales y se
adopta para el quehacer cotidiano aquello que
podemos empezar a denominar como «tradi-
cion publicitaria». En su no muy largo recorri-
do, pero si intenso, por lainfluenciaque gjerce
en la sociedad, el lenguaje publicitario ha ido
dejando suspropiashistorias, suspropiosmen-

sgjes, demaneraqueloscuentostradicionales
van siendo sustituidos por lanarracion publi-
citariay los refranes populares por los esl6-
ganes.

Nuestra infanciay el recuerdo de otros
tiempos, va irremediablemente acompafiada
de sintonias y esléganes publicitarios emiti-
dos primero por laradio y més tarde por la
todopoderosa television. Asi, €l negrito de
Cola-Cao, lachispadelavida, losConguitos,
el «si no hay Casera nosvamos», el algodén
queno engafao laestrellaque hay quetener,
perviven en nuestras mentes con tantafuerza
como cualquier narracién literaria. Asocia-
mos estos mensajes con determinados mo-
mentos de nuestras vidas, con determinadas
sensaciones. Revolviendo en el ball de nues-
tros recuerdos, podemos sin duda reconocer
agunacreacion infantil, en formade dibujo o
texto escrito, realizado como egjercicio esco-
lar, influido por la narracién cinematografi-
ca. Nuestrosjuegosinfantiles, nuestrashisto-
rias, olian a polvo del Far-West o quiza se
envolvian con el halo romantico de aventuras
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apasionantes en las que se confundian indios
y vaqueros, bandidos y piratas, principes y
maravillosas heroinas de cuento de hadas. El
cine marcd nuestra manera de conocer el
mundo, de acercarnos a otras
realidades lejanas y a otras

€l bombardeo publicitario puede producir so-
brelos nifiosy jévenes. Pero parece evidente
gue, como minimo, incrementa el consumo y
favorecelanecesidad de poseer todolo quese
nos ofrece acualquier precio.
Para ser feliz hay que tener

épocas histoéricas, més o me- Las pautasde con- cuantas mas cosas mejor y
nos cercanas a |'a rgal i dad ducta, las modas, ya sobretodo, hfiy guetener més
Nuestrafuentedeinspiracion . . gue los demas.
se nutria de todo tipo de per- novienen dete_rm" V eamos ahoracomo es el
sonajes|egendarios o histori- nadas por el cine, nifio que nos llega por prime-
cos, todos ellos, eso si, muy sino por latelevi- ravezalaescuelay cualesson
cinematogréficos. sién. Nuestros algunos de los rasgos que lo
Pero nuestra experiencia alumnosviven hacen diferente de aguel n|~ fio
actual comodocentesnoscon- . gue nos llegaba veinte afios
firmaque se ha producido un mmersos_en_la atras.
cambio. Las pautas de con- culturaaudiovisual En principio, se trata de
ducta, las modas, ya no vie- yeselreferente un experto consumidor de
nen determinadas por €l cine, televisivoel que mensaj esaudiovisual es, pues-
sino por la television. Nues- - to que, desde su nacimiento,
tros alumnos viven inmersos determlnasqs gus- havividorodeadodetodacla-
enlaculturaaudiovisual y es tOS_, creenciasy sedeestimul osaudiovisuales
el referente televisivo el que configurasusfuen- que le incitan continuamente

determina sus gustos, creen-
ciasy configurasusfuentesde
inspiracion. Examinando sus producciones
artisticasy literarias descubrimosestainfluen-
cia. Dibujan héroes de television, especial-
mente |0s que protagonizan series de dibujos
animados japonesas, con gran cantidad de
detalles, dibujan objetos anunciados por tele-
vision quiza con la esperanza de que la reali-
zacion del dibujo les aproxime, por arte de
magia, ala obtencién del preciado producto.
Sus textos literarios reproducen historias pu-
blicitarias en las que coches anunciados ad-
guieren lacategoriade protagonistas. Detodo
ello deducimos que € efecto mégico de la
narracion publicitaria sobre el espectador pa-
receindiscutible, porqueposeelacapacidadde
trasladarnos, en pocos segundos, aun mundo
en el cual cualquier deseo puede hacerse rea-
lidad sin demasiado esfuerzo.

La magia de la publicidad
No existentodaviaestudiosrigurososque
nosexpliquencuélessonlosefectosreal esque

| .

al consumo. Parece evidente
gue los nifios reciben con es-
pecia entusiasmo las imégenes de |os espots
televisivos desde bien pequefios. Acuden ala
Ilamadadel tel evisor en cuanto oyenlasintonia
decual quier anuncio, quedan subyugados por
el dinamismo y la sofisticacion de las imége-
nes y dejan de interesarse por la pantalla en

cuanto desaparecen los anuncios. La publici-

dad posee una gran capacidad de sugestion

para los nifios porque precisamente alude a
impul sos que bien amenudo se manifiestan en

la infancia: la vitalidad, la aegria, la accién,
latransgresion de normas, la satisfaccion del

propio yo, €etc.

Existe también un evidente paralelismo
entre la capacidad de sugestion de la publici-
dad y la del cuento tradicional. En principio,
los dos conducen aun final feliz. En el cuento
tradicional, el protagonistadebe partir en bus-
cadealguntesorooparaconseguir unobjetivo
especia (salvar a aguien, solucionar algun
conflicto, etc). Durante su recorrido, debe
superar infinidad de pruebas, vencer a enemi-
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gos poderosos hastaconseguir el objetivoini-
cial. En la narracion publicitaria, € plantea-
miento estructural es mucho més simple pues-
to que paraconseguir lafelicidad es necesario
obtener un determinado producto que se re-
presenta como el objeto méagico, capaz de
curar todos los malesy satisfacer todas nues-
tras aspiraciones de formainmediata con sélo
consumirlo.

Hay ademas otras coincidencias intere-
santes. Tanto el cuento tradicional como la
narracion publicitaria transmiten un mensaje
comun: la transgresion de la norma como
fundamento para conseguir lafelicidad. En el
cuento tradicional, el lector se identifica rapi-
damentecon el héroequedesobedecelaorden:
«No abras la puerta a nadie», «No salgas de
casa», «No hables con extrafios». En lanarra-
cion publicitaria se nos machaca continua-
mente con un Unico mensaje: conviene romper
conlarutina, olvidarnosdelasnormasquenos
oprimen y darnos el gusto de consumir el
producto deseado: «jAtrévete!», «jTelomere-
cesl», «¢Por qué no o pruebas?».

Sin embargo existe una diferencia esen-
cial. Mientras que la identificacion con el
héroedel cuentoproduceunefectocatérticoen
el lector, una sensacion de liberacion muy
sana, la publicidad nos propone liberarnos de
ciertas convenciones para caer irremediable-
mente en lasredesdel consumo, produciéndo-
se asi una contradiccidn que podriaresumirse
asi: «Atrévete a ser libre y serés esclavo del
COoNsumo».

¢Qué hacer con la publicidad en la escuela?

Pareceevidentequenosencontramosante
un reto dificil de superar. La escuela es otro
mundo. No se planteavender méagicos produc-
tosquenosayudan aser masfelices, no ofrece
tampoco imagenes sofisticadas ni sugerentes
sino Unicamente palabras. Tampoco incitaala
transgresion de normas sino que pretende
inculcar habitos. Paracomprender su discurso
es necesario esforzarse, leer més ala de los
significantes para asimilar los significados,
porque al contrario de |o que acontece con €l

discurso audiovisual, lasimple contemplacién
de significantes no produce ningun placer
especial. He aqui la clave para comprender
hasta qué punto el discurso audiovisual esun
competidor dificil de vencer. Por €ello, convie-
ne no envolverse en luchas numantinas que
seguramente perderemos, sino adoptar una
actitud més inteligente, incorporando la edu-
cacion audiovisual en el Proyecto Educativo
de Centro como necesidad ineludible para
hacer denuestrosal umnosfuturosciudadanos
consumidoresinteligentes, alfabetizados con-
venientemente en el lenguaje audiovisua y
capaces de descifrar l0os mensajes de manera
racional. Aprender aleer y aescribir imagenes
es, por lo tanto, tan necesario como aprender
aleer y aescribir textos.

Partiendo de este principio, convendra
establecer los procedimientos a seguir y los
conceptos a trabajar asi como de qué forma
pueden relacionarse con lasdistintas &reas del
curriculum. El lenguaje de la fotografia 'y del
comic, del cine, de latelevision y de la publi-
cidad deberén tratarse de manera gradua y
progresiva durante toda la ensefianza Prima-
riay Secundaria. Para obtener resultados efi-
caces es imprescindible plantearse una actua-
cion ordenaday sistematizada, huyendo, por
lo tanto, de actuaciones puntuales, més o
menos marcadas por las modas o por el mo-
mento concreto (hablar de los anuncios de
juguetes o de colonias durante la camparia de
Navidad, o comentar una serie televisiva con
fuerte cargaviolentacuando seproducealgun
suceso que puederelacionarsecon ella). Aun-
gue las intervenciones puntual es pueden ser
interesantes, jaméas podran ser tan eficaces
COMOo una propuesta rigurosa y de mayor a-
cance.

Recursos expresivos y valores

Habitualmente se plantea €l trabajo sobre
€l lenguaje publicitario en funcion delosvalo-
res que se desprenden de los anuncios, sin
tener en cuentaquelosmensajessetransmiten
mediante la utilizacion de unos significantes,
los que son propios del lenguaje publicitario.
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Por lo tanto, para realizar un andlisis riguroso
de los mensgjes publicitarios, es necesario
conocer losrecursostécnico-expresivosde su
lengugje. No esigual afirmar que un anuncio
transmite valores agresivos, violentos 0 ma-
chistas que observar como la
utilizacion de muchos planos
de cortaduraci6n en pocos se-

una serie de anuncios graficos y deducir la
funcién de cada plano.
«Parlem d’ anuncis», una propuesta metodo-
l6gica

Con € fin de ofrecer a los profesores y
alumnos de Ensefianza Se-
cundaria Obligatoria, un ma-
terial de trabajo meramente

gundos, combinadosconcons- - préctico, elaboramos €l dos-
q binad Iaazscuela n(()jpue ‘ Iob ! d
tantes movimientos de camara e es_enten e_rse sier titulado «Parlem d'anun-
y todo ello acompaiiado por delainfluencia cis» («Hablemos de anun-
efectos sonoros y especiales que losmediosde cios»). Se trata de una pro-
muy espectaculares, dancomo comunicacionejer-  Puestadidécticaguecompren-
resultado final un determina- censobre los nifios de un libro de trabajo para el
do mensgje. 10S i6 alumno, una guia didactica
Evidentemente, para lle- ylosjovenes. Por paralosprofesoresy unvideo
gar asemejante conclusion, es ello,cadacentro querecopilaunaseriedeanun-
preciso que los alumnos co- educativodebe ciosdeinterésclasificadospor
nozcan los elementos basicos preocuparsede temas. Este material didacti-
del lengugje audiovisual: la co invitaalos alumnos a en-
planificacion de imagenes, los qug Su.s alumnos trar en el mundo de la publi-
movimientos de camara, la adquieran u_na cidad, descubriendo sus se-
utilizacion de la luz y del co- competencia cretos, mediante el estudio de
lor, los trucos y efectos espe- comunicativasufi- tres blogques teméticos:
cigl% més' habitual s, el mon- ciente parainter-
taje posterior delasimagenes, pretar los mensa- 1. El por quéy el comode
etc. Asimismo, serd necesario . bal la publicidad que nosrodea.
descubrir la funcién del texto jesver - ‘? esytam- Esta primera parte es una in-
exto informativo, eslogan, roduccion ema. Plantea,
texto informati | biénlos troduccion a tema. Plant

juegos de palabras, etc). Con-
vendradetenerseespecialmen-
te en la utilizacion constante que hace la
publicidad de los recursos expresivos, espe-
cidmente de la metéfora, 1a metonimia, la
hipérbole, la comparacion, etc. No podemos
olvidar que €l lenguaje publicitario se basa
esencialmente en el empleo de estos recursos.

Nos parece absol utamente necesario para
gue el aprendizaje resulte eficaz, que todos
estos elementos se descubran mediante una
metodol ogia que combine la escritura con el
andlisis o lectura de las imagenes. Asi, por
egjemplo, los alumnos pueden jugar a encua-
drar imagenes de su entorno con la camara
fotograficao de video paradescubrir |os efec-
tos de la planificacion y pueden a mismo
tiempo observar la planificacion utilizada en

en primer lugar, algunas defi-
niciones del hecho publicita-
rio, haciendo especial énfasis en la capacidad
informativay persuasiva del mensaje publici-
tario. Al mismo tiempo, se introducen pegque-
fias reflexiones sobre lainfluencia de la publi-
cidad en el mundo actual, desde el punto de
vista socioldgico y econémico. También apa-
rece un resumen retrospectivo del fenémeno
publicitario alo largo del tiempo con el fin de
guelosalumnoscomprendanqueno setratade
un hecho reciente y que su evolucion hasido
posiblegraciasalosavancessociaesy tecno-
|6gicos.

Finalizamos con una serie de actividades.
En primer lugar se propone la lecturay andli-
sisdealgunasnoticiasaparecidasenlaprensa
gue demuestran la importancia econémica de
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la publicidad en el mundo actual. Seguida-
mente ofrecemos un guidn de trabajo para
realizar un aleluya-resumen delahistoriadela
publicidad, asi como un estudio comparativo
entre dos anuncios de un mismo tipo de pro-
ductos, de épocas distintas. Finalmente suge-
rimospasar unaencuestaparaquelosalumnos
elaboren conclusiones en torno alo que pien-
san realmentelos ciudadanosdelapublicidad.

2. Losprotagonistasdel hecho publicita-
rio. Tratamos de explicar quiénes son y qué
hacen las personas que intervienen en la ela-
boracion de un anuncio. Analizamos las fun-
ciones del anunciante, de las personas que
trabajan en las agencias publicitarias, el papel
de los medios de comunicacion en la transmi-
sion del mensgje y la influencia que éste
provocaen la conducta del receptor consumi-
dor. Como actividades complementarias, pro-
ponemos analizar con detenimiento una cam-
pafia publicitaria, observar mediante la lectu-
rade noticias lainfluenciade lapublicidad en
los receptores y, para finalizar, presentamos
las bases paralarealizacion de «el juego dela
agencia publicitaria.»

3. Paraleer y escribir un anuncio. Entra-
mos afondo en el andlisis del lenguaje publi-
citario descubriendo los elementos bésicosde
laimagen y del texto. Paratrabgjar esta Ultima
parte es preciso disponer de un compl eto ban-
co de imégenes publicitarias tanto gréficas
como televisivas. Algunos aspectos como la
planificacion, los movimientos de camara, los
trucos, etc., solo pueden ser analizadosy com-
prendidos debidamente si se realizan gerci-
cios précticos con laayuda de lacdmarafoto-
gréficay de video.

Del estudio detenido del texto publicita-
rio, podemos hacer un buen trabgjo lingistico
analizandosintacti camentel osesl 6ganes, des-
cubriendo los juegos de palabras, las elipsis,
etc. Completamos esta parte realizando distin-
tasactividadesdeclasificacion deanunciosen
funcidn delaplanificacion delaimagen, €l uso
del color y lafuncién del texto.

Proponemos un guién-resumen para ana-
lizar anuncios graficosy espotstelevisivos. El
modelo de lectura de laimagen que se ofrece
parte del principio de polisemia de la imagen
y, por lotanto, delaposibilidad derealizar dos
tipos de lecturas complementarias: la lectura
denotativay lalecturaconnotativa. Lalectura
denotativa corresponderd atodos|os elemen-
tos objetivos visibles (elementos técnicos y
plasticos), mientras que lalecturaconnotativa
se forma a partir del conjunto de informacio-
nes subjetivas que transmiten lasimégenes, y
por lotanto, puedevariar segunlosindividuos
porque admite la interpretacion personal.

Comoesevidente, todo esteesfuerzo que-
dariaincompleto si no intentdsemos interesar
alosaumnos en producir sus propios mensa-
jes publicitarios, realizando anuncios graficos
opeguefiosespotstel evisivos, siemprey cuan-
do nos quede claro que en ningln caso trata-
mos de readlizar otra cosa que simples gjerci-
cios précticos.

A modo de resumen

En definitiva, creemos que la escuela no
puede desentenderse de lainfluencia que los
medios de comunicacién ejercen sobre los
nifios y los jévenes. Por ello, cada centro
educativo debe preocuparse de que sus alum-
nos adqui eran una competencia comunicativa
suficiente parainterpretar |os mensajesverba-
lesy tambiénlosaudiovisual es, proporcionan-
doles los criterios necesarios para discriminar
los mensajes de manera critica e inteligente.
L osprofesoresdeben aprovechar |losaspectos
creativosdel lenguajeaudiovisual y buscar sus
posibles relaciones con otros lenguajes que
habitual mente tienen un espacio en €l curricu-
lum escolar. Este es el camino para educar
espectadores criticos y consumidores inteli-
gentes.

AuroraMaquinay Pomésesdocente,
responsabledel ProgramadeM ediosAu-
diovisualesdelaGeneralitat de Catalufia.
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jiEstrenael cable de la contrapublicidad!

Percibir, analizar, sentir, crear...
desde lapublicidad

M2 Carmen Gascon Baquero

La autora de este articulo hace referencia, entre otros aspectos, a la urgente
necesidad de |a tel ealfabetizacion de nuestrosjovenes a partir del trabajo dela contra-
publicidad dentro y fuera del aula. Para ello se proponen una serie de criticas y
esclarecedoras actividades, aplicables alas distintas disciplinas del curriculum.

Como si de un cuento mitol égico setrata-
ra, los nifiosy jévenes actuales son hijos del
«televisor» y de la «Tierrax. El televisor es el
padre que habla en su idioma (las imagenes);
es paciente, pero no deja hablar a sus hijos.
Ellos hablan en otro idioma (el ora), pero les
alucinan sus gestos, su ritmo y sus efectos
especiales. El padre Televisor eslatotal auto-
ridad, perolleno aparentemente de sorpresasy
regalos que van recibiendo sus hijos si le
obedecen.

Mientras, la madre Tierrales iniciaen la
busgueda de alimentos, les da su oxigeno, les
ensefiaaadmirar sus paisgjes... pero ellos son
egoistasy no le hacen caso, quieren todo muy
prontoy sin esfuerzo.

Estasituaci 6n mitol 6gicapuede acabar en
tragedia, destrozada la Tierra por sus hijosy
maltratados entre ellos por confundir los sen-
timientos de las imégenes con los reales, por
no saber buscar novedades sin la ayuda del
padretel evisor, al queestan atadossin poderse
soltar.

Pero puede ser que esta historia tenga

muchos capitul os sorprendentes, y seguir du-
rante generaciones y generaciones por cami-
nos apasi onantes.

Laimagen es el gran poder que ya el dios
de laModernidad dej6 en nuestras manos. Y
todo poder puede ser bien o mal utilizado jQué
suspense!

Dentro de esta historia mitol égica, la pu-
blicidad seria uno de los cables que mantiene
atados a los nifios y jovenes con el padre
televisor.

¢Como liberarnos de ese cable? ¢Cémo
transformarlo en un cable creativo? jVamos a
[lamarlo contrapublicidad!

1. Telealfabetizacién desde la publicidad

Toda utilizacion critica y creativa de los
medios de comunicacion conlleva un conoci-
miento de su propio lenguaje.

Pero desde €l principio, €l receptor debe
analizar, sentir y proyectar conjuntamente.
Las escalas de observacién ayudan a leer las
imagenes. La siguiente escala pretende desa-
rrollar la actitud critica del receptor, apren-
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diendo apercibir las facetas econémicas, es-
téticas, culturales... También ayuda a identifi-
car modelos sociales implicados en ella.

Si seaprendeaanalizar, sentir y proyectar
unanuncio, lasimagenesdelatelevisiéon yase
empiezan a percibir de otra forma.

OBSERVAR Y SENTIR LA CAMARA

oo+ 0

NORMAL
CALIENTE
ORDENADO
NECESARIO
FANTASIOSO
OCCIDENTAL
DISTINGUIDO
MUYCLARO
SERENO
CONSUMISTA
JUVENIL
MILAGROSO
TIERNO
SOBRIO
SALUDABLE
SINCERO
SATISFECHO
AGRESIVO
COBARDE
GENEROSO
SOLITARIO
APARENTE
INTELIGENTE
EXTREMISTA
MASCULINO
ARRIESGADO

ORIGINAL
FRIO
DESORDENADO
INNECESARIO
CREIBLE
UNIVERSAL
VULGAR
INSINUANTE
TORMENTOSO
CRITICO
SINEDAD
TRABAJOSO
DURO
GRANDILOCUENTE
POCOSANO
MANIPULADOR
INSATISFECHO
PACIFISTA
AVENTURERO
AVARICIOSO
ENMANADA
PROFUNDO

SIN CRITERIO
LIBRE
FEMENINO
TiIMIDO

Pero la realizacion de esta escala a partir
deunanuncio dado debeposeer lascaracteris-
ticas propias de un juego: resultar placentero,
ampliar el horizonte vital, conectar con la
sociedad, crear &mbitos de libertad, desarro-
Ilar la memoria, la intdigencia y la imagina
cion.

Por ello debe crearse un ambiente aventu-
rero, de descubrir cada uno algo distinto,
sabiendo que toda solucién es buena si es
sentiday sin olvidar unacomparacion entre el
observadory losprotagonistasy el entornodel
anuncio. Eso si, siempre con una pincelada de
humor.

2. ¢Te conquistan por & nombre?

El nombre de un producto puede crearnos
necesidades nuevas que con otro nombre no
tendriamos. La conocida marca Vicks habia

sacado un remedio nocturno para el catarro
Ilamado Medinite; al poco tiempo triunfé en el
mercado otro producto de la competencia
Tenia similares caracteristicas pero se llama-
ba Night Nurse (Enfermera de noche).

A partir del gjemplo real, los alumnos
debian cambiar el nhombre de algunos produc-
tosy comparar si ganaban o perdian atractivo.
Serealizé con los chocolates After Eight, cho-
colates Lacasa, lgfiaConejo, limpiador Mister
Propper, etc.

Los mismos alumnos se admiraban de la
superioridad queparecetener unproducto con
un nombre en inglés.

El reto mayor esta siendo buscar un nom-
bre mejor para Coca Cola 500 cc. Los diccio-
narios de los alumnos estan alucinados de la
avidez con que son usados pero... jLos pu-
blicistas han pensado tanto en los jévenes!
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3. Sinoteinteresalodedentro, ¢compras €
envoltorio?

De forma semejante a nombre del pro-
ducto, se puede analizar laimportancia de su
embalgje. ¢Quétal si utilizamos un envase en
forma de bidon de gasolina para un limpiador
domeéstico? jTendriafuerzaindustrial! Pense-
Mos en cosas que nos gustan: el gel de bafio
preferido, la Ultima carpeta, una bebida, etc.
¢Serian o mismo con otro aspecto externo?
¢Quéseriadelosperfumessinsusfrascos? ¢Es
€l publico capaz de discriminar tanto los bue-
nosolores? Puedeser esteuntemainteresante
de debate; como primera referencia piensa en
los dltimos regalos que has comprado, algo
muy concreto que nNo consigues tener, etc.
¢nfluye en algo su aparienciaexterna? jAbra-
se el debate!

Es interesantisimo mostrar un mismo pro-
ducto en dos envases distintosy preguntar a
unamuestrade personascual delosdosprefie-
re. ¢Cuantos dicen que esigual? ¢Hay alguna
edad en que se tiene mas en cuenta lo exter-
no?... Con actividades de este tipo uno siente
gue él también es manipulado en muchas
ocasiones aun sin creerlo. Unavez que uno se
siente manipulado, ya es més facil ser critico.

4. Cuando los dioses se visten de verde

En los Ultimos afios estamos asistiendo a
una misticaecoldgica, unaespecie dereligio-
sidad planetaria, pero ¢por qué adoramos tan-
to a Planeta?

Los medios de comunicacion (y en ellos
gueda incluida la publicidad) informan y sen-
sibilizan sobre nuestro planeta, ese socio de
recursosy otrosnegocios, conel queespreciso
llevarse bien. Pero ese socio llamado Tierra
aparece siempre como un diosal que se adora
y alavez como unos espejitosque cambiamos
por oro, petréleo, progreso... jVayal jNo sélo
en el Descubrimiento se cambiaron oro por
espejitos!

Es preciso saber analizar las noticias, los
documentales, los anuncios... De lo contrario
nuestrainformacién serasélo afectivay poco
podremos hacer por proteger el medio am-

biente, por la solidaridad... Ademés de ser
defensores o detractores, es preciso analizar,
comparar y proyectar.

La premisaque late en todo documental,
en cadaanuncioverde, etc. es: Lasolidaridad
ecoldgica es larespuesta a egoismo del indi-
viduo.

Desde esta premisa se han analizado nu-
merososanuncios comoel deA pena, enel que
aparece Antonio Galadiciendo que é esun
egoista. Si, egoista porque el cuida el Planeta
por egoismo personal.

Pero esprecisoir mésalldy sehahechola
criticade anuncios como el de Colhogar en el
gue hay numerosos fotogramas que invitan a
usar y usar papel indiscriminadamente. El
eslogan Colhogar, cuestiondehogar» setrans-
formé en e contra-eslogan «Reciclar, cues-
tién vital».

Enocasiones, |laestéticadeunasimégenes
pasa desapercibida por el poco interés de la
casa anunciadora. Con el objetivo de recrear
unas imégenes y potenciarles un compromiso
personal y social, se cred el siguiente «contra-
anuncio».

CONTRAPUBLICIDAD  ECOLOGICA

(Con soporte video)

Anuncioelegido:
Santalucia. Empresaaseguradora

Version de TV

Edogan: Santal ucia, instinto de proteccion.

Texto: Nosetranscribeaqui por ser muy amplio. El
textoinvitaalaseguridad.

I méagenes. Ososserenosy felicesentrenieve. Al final
apareceunedificioconel nombredelacompafiia.

Versién medioambiental

Edogan: Lacapadeozono, necesidaddeproteccion.
Texto transformado: Supaisgje, suhogar, suclima,
susaimentos, suadegriay ladetodosnosotros, sdloesta
aseguradasi tly todosayudamos. Lacapadeozono:
necesi daddeproteccion.

Imagenes: Las mismas que lade TV, excepto los
Ultimosfotogramasqueapareceel PlanetaTierraen
lugar del edificioconel nombredelacompafiia.
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5. Norenunciesa nada. Todo esbastante f&-
cil

Cada vez proliferan mas los libros tipo
recetas; como aprender, como ser... La publi-
cidad desde hace décadas utiliza aparentesre-
cetasparaencontrar caminosfantasticos. Dado
gue €l adquirir habitos, el desarrollar estrate-
gias no es facil, ¢ por qué no hacerlo con
«contraanunci 0s»?

Por ejemplo, los alumnos de inglés deben
estudiar un vocabulario bastante amplio. El
desanimo es general. Eso si, muchos se saben
yamas de lamitad. He aqui el proceso de tra-
bajo:

Actividad: A partir de un anuncio tomado
como modelo, escribir otro anuncio segunlas
necesidades del momento. Ejemplo: Anuncio
elegido como modelo: Una lampara que aho-
rra energia.

Texto:

«Consumecincovecesmenos. Duraocho
veces mas. No eslaldmparade Aladino.
Es la nueva fluorescente compacta... El
consumo inteligente empiezaagui... Una
nueva forma de energia... iluminacion
doméstica...»

Contraanuncio:

Unaformade estudio que ahorraprobl e-
mas. (Asignaturainglés. Estudio del vo-
cabulario ).

Texto:

«Estudias la mitad. Lo recuerdas €l tri-
ple de tiempo. No es la ldmpara de
Aladino. Es el nuevo método: Autoeva-
luacién antesde estudiar. No te estudies
todo; hay cosasqueyatel assabes. Auto-
evaluacion domeéstica, el método mas

répido y seguro.

6. Algo bello se mueve

Lacalidad estéticade muchosanuncioses
altay detenerse apensar y sentir ante lo bello
es una forma de ir liberandose de ese cable
manipulador que es la imagen.

Una forma de trabajar la publicidad
creativa es a partir de cuadros de todos los
tiempos. Cadacuadro esun anuncio en poten-
cia Bastacon crear necesidadesal osprotago-
nistas.

Persongjes tristes pintados por Chagall
desean conocen nuevospaises, loscuadrosde
Gauguin publicitan bebidashechasconfrutas,
las bailarinas de Degas quieren memorizar
mas répido, los nifios en la playa de Sorolla
buscan gente que no sepan nadar para ense-
farles...

Y también a revés. buscar cuadros para
publicitar gafasdesol, paraguas, productosde
latierra... (Ver cuadros publicitarios apareci-
dos en Magazine de El Mundo). Ver cuadro
adjunto en el que transcribimos un anuncio
realizado en video y con uso de ordenador y
cuadrosdetodoslostiempos. Sehanrealizado
en total cinco con mensgjes diferentes, como
seindica en latabla de la pagina siguiente.

7. Nos movemos por necesidades. Pero...
Jqué necesita la gente?

Para analizar los anuncios de las vallas
publicitarias se partié de cinco pal abras-clave,
basadas en | as necesi dades humanas redacta-
daspor Maslow: fisiol 6gicas, seguridad, afec-
to, estima, autorrealizacién. Dur6 dos sesio-
nes entre analisisy debate.

Ahora empieza la segunda fase. Vamos a
vender pautas para poder cubrir, al menos
parcialmente, dichas necesidades.

Actividad: Partir de las necesidades hu-
manasy of ertar caminos paranuestra satisfac-
¢i6n plena como personas. Aungue exista un
producto, son sobre todo lasimagenesy acti-
tudesdelosprotagonistaslo quedebe mostrar
las pautas: cémo adquirir mas seguridad, como
sentirse libre, como potenciar nuestra amis-
tad...

El cuadro presenta el resumen de lo co-
mentado en gran grupo antesde que en peque-
flos grupos crearan su propio anuncio.

La motivacion de la venta es totalmente
aplicable al aula. Pero jcuidado! no vaya a
defraudar el producto. Asi, antes de proponer
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MUSICA
Musica alegre

M Usicade percusién

Musica alegre

M Usicade percusién

Musica alegre

M Usicade percusién

M Usicasugerente

Musica alegre

M Usicade percusién

Musica de final de

pelicula bién esun arte.

Idea basica a transmitir: Saber comer también es un arte
VOZ

Porque saber comer tam-

IMAGEN

«Nifospintadospor Murillocomenfru-
ta

» Cuadrocubistahechoconordenador
dondeaparecen numerosasfrutasy la
palabra«vitaminas».

* Mujery nifio preparando ensal adas.
(A partirdelamujer friendohuevosde
Breguel).

» Cuadrocubistadeverdurashechocon
ordenador,ylafrase: Lasverdurascru-
dasconservantodaslasvitaminas.
Flautistade Rubenspensando encarne
y pescado.

» Cuadro cubista-carney pescados-
hecho con ordenador. Puedeleerse: Pro-
teinascarne=proteinaspescado.

ArlequinesdePi cassocomiendoqueso,
mantequilla, y bebiendoleche.

« Sefloracociendoleche (apartir deun
cuadrodeBreguel) y conuncalendario
enel quevan pasandolashojasdetoda
lasemana.

e Cuadrocubistahechoconordenador
dondeaparecenproductoslacteosy las
palabrascalcio, vitaminas.

e TelébnconnubesbasadoenMagritte:
Enel tel 6npuedel eerse: Porquesaber
comer, tambiénesunarte.

una actividad critica y creadora es preciso
cubrir partedelasnecesidadesenlosaumnos.

» Conocer las técnicas publicitarias y
analizar anuncios les permite adquirir los
conocimientos imprescindibles. Ello da segu-
ridad, porgque antes de crear, hay quetener los
conocimientos que luego se combinarén de
forma original.

» Unaatmosferaenlaquesevaoralo que
cada persona o grupo hace, en laque setiene
en cuenta la musica que uno aporta, la habili-
dad queotrotiene, etc. crealasatisfacciony el
placer de crear, de aprender y de vivir.

* Proponer actividades distintas o a me-
nos libertad de soportes, recursos etc. hace
realidad la necesidad de libertad.

El padre «televisor» es un cazador a que
todossushijosestan atadoscomoperros. Ojala
ocurracomo en lamitologiay laninfa«contra-
publicidad», con sus vientos purificadores,
destruyalos virus que contaminan las mentes
denifiosy jovenesy genere nuevasimagenes
y por lotanto, nuevoshorizontesmuy posibles.

MaCarmen Gascon Baquer oesdoctora
en Educaciony maestraen Zaragoza.
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El placer

La seguridad
Se logra mediante
e conocimiento y

Para gozar plenamente se
debe ser entusiasta y con
gran capacidad de admira-
ciéntanto de personascomo

La libertad
Ser libre, es saber bus-
car soluciones distin-

estima de las . e tasy poco habitua!e;sa
cualidades propias losproblemascotidia-
y del grupo. nos generales.
CONTRAPUBLICIDAD
El afecto El prestigio

Pensar, dialogar,
sonreir, compartir
son acciones que
favorecen e amor y
la amistad.

Ser distinto

Es importante saber anali-
zar y elegir paraactuar criti-

Vdorar la imaginacion,
la diversidad de crite-
riosy laactitudinnova
dora ante € futuro.

camente. Es preciso humor.
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Metapublicidad de laprensa. Una
experienciaenel aula

Armando Gonzalez Gil

En este articulo, el autor nos presenta una experiencia practica, desarrollada
fundamental mente con la prensa, en torno a la metapublicidad. Destaca sobre todo la
propuesta paralaclasificacién delosanunciosen diezcategorias, asi como la posterior
iniciativaderealizar unaexposicionitinerante, conel fin de promocionar estaactividad

enlasaulas.

El estudio de la publicidad en el aula,
afortunadamente hoy, encuentra un marco
curricular donde desarrollarse. Y aunque en
épocas mas cercanas, d estudio en d alla se ha
redizado de forma aidada por profesores que
siempre hemos creido en estos planteamien-
tos, @ actud espacio educetivo, propiciado por
un Programa Prensa-Escudla (ambito dd MEC)
gue empieza a dar sus frutos, contempla la
publicidad en las diversas areas curriculares.

Asi, la publicidad es contemplada en la
etgpa de Educacion Primarid y fundamental-
mente en Educacion Secundaria en las éreas
de Lengua y Expresion Plagica. En Lengua y
Literatura, donde trabajo como profesor, en-
contramos de forma textual que se fomentara
una «actitud critica ante los medios de comu-
nicacion y sensibilidad ante la manipulacion
publicitaria»?.

El marco curricular, pues, me da pie paa
e planteamiento y redizacion de una singular
expeiencia en € aula de esudio y andisis de
la publicidad.

Al plantearme € trabgjo a seguir, y que en
proximas lineas desarrollaré con detale, traté
de aunar dos aspectos intimamente relaciona:
dos como son € de la prensa (periddicos y
revistas) y € de la publicidad (anuncios).

La publicidad, en sentido amplio, abarca
mil facetas y sectores, todos ellos con claves
muy concretas y dirigidas hacia un publico
muy selectivo. Bargjé algunos aspectos rela
cionados con mis escolares que podian intere-
sarles, y me decidi por la «metgpublicidad» de
la prensa (anuncios de autopromocion de pe-
riédicos y revisas) en un intento de aunar dos
aspectos complementarios y muy proximos
del mundo de la comunicacion.

Por otra parte, € grupo donde redicé la
experiencia habia estado trabajando previa-
mente dos cursos (6° y 7° de EGB) d tema de
la prensa como objeto de estudio en § mismo
y conocian, por la visita que realizamos a
Heraldo de Aragén, la importancia economi-
ca que la publicidad supone para un medio de
comunicacion.
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Asi pues, el planteamiento inicia fue
estudiar los anuncios que sobre la prensa
misma realizaban los propios medios, una
experiencia que se me antojaba interesante por
la profusion de este tipo de publicidad en los
tres medios mas conocidos: prensa, radio y
television; anuncios que suponen un impor-
tante incremento en los dltimos datos de inver-
sion publicitaria durante los afios 1991-92.

Decidido € sector especifico de trabgo,
planteé las lineas generdes, € proceso por €
cud llegariamos a andizar este tipo de anun-
cios y disefié una programacion semand en d
aula («Taler de Publicidad») que pretendia
llegar de lo general a lo particular, desde €
conocimiento de lectura de imagen y textos
publicitarios d andiss especifico de un sector
concreto: la «metapublicidad».

1. Objetivos propuestos

Me planteo inicialmente la consecucion
de unos objetivos generales y otros més espe-
cificos relativos a tema publicitario.
Objetivos generales

a) Utilizacién de la prensa (periodicos y
revistas) como documentacién sobre un tema
concreto de estudio y andlisis: anuncios de
metapublicidad.

b) Iniciar a alumnado en las técnicas
primarias de clasificacién, investigacion y
andlisis.

c) Despertar en los escolares curiosidad e
interés por € tema tratado.

d) Hacer capaz a alumno/a de emitir
comentarios criticos tras elaborar una serie de
actividades con la prensa.

€) Aprender a trabgar en pequefio grupo
con sus compaieros/as organizando pautas de
trabgjo y sacando conclusiones colectivas.
Objetivos especificos

a) Tratamiento de la publicidad como
medio de comunicacién: aspectos relevantes
del tema

b) Diginguir y andizar en & anuncio la
imagen y € texto. Andisis de codificacion en
la imagen. El lengugje de textos publicitarios.

c) Diferenciar las claves publicitarias de

los tres soportes mas habituales de los anun-
cios. prensa, radio y television.

d) Distinguir el concepto «metapubli-
cidad» referido a un sector concreto de anun-
cios. Localizar los anuncios en la prensa.
Clasificarlos seglin un esquema prefijado.

€) Analizar anuncios de metapublicidad
seglin los codigos estudiados en los tres sopor-
tes. prensa, radio y television.

f) Elaborar de forma credtiva sus propios
anuncios de metapublicidad.

g) Desarrollar un espiritu critico frente a
los anuncios andizando los resortes de los que
s drven los anunciantes para vender su pro-
ducto (periédico o revista).

2. Trabajo en la escuela

Las actividades en € Taler, y por ende,
los contenidos asimilables hacian referencia
primero a mundo publicitario, estudiado de
forma general, en sus soportes principales:
prensa, radio y television. Posteriormente, tra-
bajamos los aspectos concretos de «metapu-
blicidad».

El desardllo dd trabgo en d alla durante
e curso 91-92 se concreté en los siguientes
apartados:

» Medios de comunicacién: diferencias
esenciales.

 Aspectos publicitarios diversos. publici-
dad encubierta, ilicita, infantil, € dinero de la
publicidad, € zapping...

 La publicidad ¢nos compra o nos vende?

* Lectura de imagen: codigo espacid, ges
tual, escenografico, luminico, simbdlico, gréa
fico y de rdacion.

» Andlisis de anuncios de prensa, radio y
television.

» Metapublicidad: concepto y claves de
clasificacion.

e Andlisis grupa de anuncios de
metapublicidad (soporte prensa).

* Creatividad.

* Soporte radio y television en los anun-
cios de metapublicidad.

La experiencia se rediza en 8 de EGB
(dos grupos que sumaban 50 aumnos).
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En d aula la metodologia variaba segiin
las sesiones y dependiendo del tema a tratar.

Habia sesiones que exigian trabajo en
pequefio grupo (discusion de recorte de noti-
cias, labores de clasificacion, andiss y disefio
de anuncios); otras de gran grupo (fundamen-
talmente debates donde se clarificaban con-
ceptos trabgjados con anterioridad 0 se discu-
tian claves de anuncios); y findmente, activi-
dades individudes (trabgo persona en d cua
derno).

El seguimiento dd dumno e redizaba en
el «Cuaderno de publicidad» donde venian
elaboradas todas las sesiones y resumidos los
conceptos asimilados.

En ocasones s hizo necesario trabgar en
horas extraescolares para completar apartados
0, esencidmente, para labores de clasficacion
de material.

Algunas sesiones del proceso fueron gra-
badas en video y andizadas en € aula, en clase
de Lengua para trabajar la «expresion oral»,
epecidmente sesiones de debate 0 exposicion
de conclusiones grupales.

El proceso seguido, de lo genera a lo
particular, hizo que & planteamiento dd tema
generara en principio expectativas (resultara
interesante) y por €elo, las primeras sesiones
fueron més de gproximacion y debate, en un
intento de captar € interés y de que la motiva:
cion fuera podtiva de cara d «Tdler».

Progresivamente se fue tratando en sesio-
nes més dificultosas como «lectura de ima
gen» 0 «lenguge de textos publicitarios» con
conceptos que habia que ir asimilando para
después aplicarlos en sus propios andisis.

Todo € proceso seguido desembocd en
dos apartados que yo considero claves en €
trabajo: el andlisis de la ficha «metapu-
blicidad» donde analizaban imagen, texto,
nivel y sexo a que iban dirigidos asi como
comentarios criticos, y findmente la seson de
«creatividad» con aplicacion préctica de los
conceptos asimilados previamente.

3. Metapublicidad: materiales
El trabgjo especifico con los anuncios de

metapublicidad llevd a una clasificacion del
material recogido. Tras € andlisis de dicho
meaterial, todos los anuncios fueron clasifica
dos en diez apartados:

1. Lanzamiento: Publicidad previa a la
goaicion de un medio 0 en los primeros dias
de su lanzamiento. Anuncios en los que se
distingue la «marca» del medio.

2. Publicidad: Anuncios de metapubli-
cidad. El periddico o la reviga esta consolida:
do y de forma periddica publicita sus conteni-
dos de una forma arayente o lo que lo ditin-
gue de otros medios.

3. Suscripciones Anuncios en los que
mediante ofertas se plantea la suscripcion al
medio (bien con regdos o rebga de precio).

4. Suplementos Los propios periodicos o
revistas afiaden suplementos, cambian de di-
sefio estos suplementos (se reconvierten) o
crean alguno nuevo. Suplementos semanales,
dominicales, especiaes...

5. Mercadotecnia: En este apartado se
incluirian todos los apartados que hacen refe-
rencia a productos ofertados desde el propio
medio y que se sdgan dd formato habitual.
Anuncios de videos, libros, coleccionables,
enciclopedias, discos de ordenador, botellas
de cava..

6. Difusion: Anuncios donde se destaca €
nimero de lectores del medio, crecimiento en
difusién y audiencia, liderazgo en una deter-
minada provincia 0 comunidad auténoma, etc.

7. Juegos, concursos, sorteos El periddi-
CO 0 reviga promociona un concurso que obli-
ga a la compra diaria dd gemplar. Pueden ser
concursos o juegos basados en la compra del
periédico o relacionados con algun programa
televisivo.

8. Misceldnea: El periddico o revigta se
autopromociona con anuncios no incluidos en
los anteriores apartados y dificiles de clasifi-
car. Cambios de sede, aniversarios, felicita-
ciones navidefias...

9. Creatividad: Anuncios realizados por
los propios escolares de 8° que, siguiendo las
pautas de imagen y texto andizadas, inventa-
ron sus propios anuncios de prensa.



TEMAS

10. Prensa extranjera: Amplio apartado
guereflgjaanunciosde metapublicidady pren-
sa en periddicos de veintinueve paises euro-
peosy americanos.

4. Exposicion

Una vez redizada la experiencia en €l
aula, € Centro de Profesores (CEP) de Utrillas
asume el compromiso de la exposicion de los
materiales y difusion de los mismos. El curso
92-93 en un Seminario de Prensa-Escuela
(integrado en el CEP) se planteael objetivo de
montar dichaexposiciony realizar unaguiade
actividades que permitiera su visita por los
escolares de lalocalidad y comarca.

Dicha exposicion (inaugurada en Utrillas
en mayo de 1993) recoge anuncios de «me-
tapublicidad de prensa» en los tres soportes:
prensa, radio y televisién, siendo |6gicamente
€l soporteprensael queocupalamayoriadelos
anuncios (mas de un millar). La publicidad de
radio y televisién se concreta en una cinta de
cassette que recoge casi un centenar de cufias
radiofénicas (de distintas emisoras naciona-
les) y un video de dos horas de duracién con
trescientos espots televisivos de cadenas na-
cionales y extranjeras.

El material del soporte prensaprovienede
una coleccién privada de anuncios desde €l
afo 1980 y las aportaciones que desde sep-
tiembre de 1991 a diciembre de 1992 redlizo
con los propios alumnos y alumnas. El mate-
rial de soporte radio y television abarca los
afios 1990 a 1992.

En la exposicién cobran valor histérico y
documental anuncios que fugazmente se pu-
blicaronenlaspaginasdeperiodicosy revistas
(nacionalesy extranjeros) y quenosrecuerdan
el nacimiento de medios de comunicacién
(algunos hoy yadesaparecidos) asi como pro-
mociones temporales que adquirieron gran
relevancia en su tiempo.

L osespotstelevisivos(masatractivospara
el lector que los radiof 6nicos) constituyen un
valioso testimonio para analizar las claves
autopromocionales que distinguen a cada

medio de su «gancho» para atraer futuros
lectores.

Hoy, dicha exposicion con dos guias
didacticas para su aprovechamiento con el
alumnado (Primaria y Secundaria) pertenece
a CEP de Utrillas y estd en préstamo por
distintoslugaresdenuestro paisdesdefebrero
de 1994+

5. Conclusiones

La experiencia, cristalizada en la exposi-
cion comentada y con objetivos claramente
didacticos, forma parte de un trabajo mas
amplio denominado «metapublicidad de los
medi os de comunicaci6n» que se estadesarro-
Ilando actualmente en e Colegio Publico de
Utrillas (Teruel) y en e CEP de dicha locali-
dad.

Este mismo curso estaprevistalamuestra
«autopromocion de laradio» que se ha traba-
jadoyaenel aulabajolaspremisasy objetivos
comentadosy en un futuro préximo elaborare-
mos (en el aulay en el CEP con su vertiente
didactica) el aspecto apasionante de la auto-
promocioén de las cadenas televisivas.

Concluyo estas lineas con laintima satis-
faccion de ver que un trabajo realizado por
escolarespuedaservir paraquenuestrosalum-
nos y alumnas conozcan otra parcela mas de
un mundo publicitario que cada dia condicio-
na més nuestra existencia.

ArmandoGonzalezGil esmaestroy
colabor ador del ProgramaPrensa-
Escuelaen el CEPdeUtrillas(Teruel).

Notas

1 Areade Conocimiento del Medio (bloque5, objetivo4:
«Lapublicidadyel consumodelosproductos») /Areade
LenguayLiteratura(blogue5, objetivo 1: «Textosque
utilizan deformaintegrada sistemasde comunicacion
verbal y no verbal »).

2 AreadeLenguay Literatura (blogue 2: «Sistemasde
comunicaciénverbal ynoverbal »).

3 El Periddico de Aragon (11/3/93).

“Sesolicitaal CEP deUtrillas(978/ 758062) y sepresta
por espacio deunmes.
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Desde el lenguaje publicitario hacia
laacciondidactica

Miguel Angel Biasutto Garcia

Estearticul o pretende ser una muestra delasposibilidades que ofreceel lenguaje
publicitario, elemento comunicador por excelencia, como fuente de estimulo hacia la
aplicaciony perfeccionamiento de lasacciones didacticas. El beneficio, quesurjadesu
lectura, dependera dela valoracién creativa que se efectlie de los términosy conceptos
presentados, cuyo sentido y significado podran adecuarse y ser aprovechados en la

funcién didactica.

«Pasamoscasi el 70%delashorasdevigilia
comunicandonos(escribiendo, leyendo,
hablando, escuchando).»

S.P.Rabbins

Participar comunicando

Leer los medios no significa solamente
enterarse de las informaciones que se mues-
tran, sino también tener en cuenta cdmo utili-
zancadauno deloselementosdel lenguajeque
lo constituyen y que revelan su identidad y
expresion. Aprender técnicas es aprender po-
sibilidades de expresarnos con mayor eficacia.

Al comunicar se realiza algo mas que
informar: es orientar y significar. Se transmi-
ten hechosy alavez se comparten sentimien-
tos e ideas con un receptor que de ninguna
manera es indiferente. Una forma sintetizada
de definir el concepto de comunicacion es el
puntualizado por David K. Berlo: «Toda co-
municacion tiene su objetivo, su meta; o sea,
producir unarespuesta.

Durante siglos el ser humano veia sélo a
través de sus propios 0jos. Su experienciaera

directa de algo concreto, cierto y confiable.
Ahora, para muchas personas, la television
significa su experiencia cotidiana mas impor-
tante, y resulta que en muchos casoslatelevi-
sién no es querefleje el mundo, sino queesel
mundo mismo.

Dentro de este espiritu de influencias,
debemos responsabilizarnos, como docentes,
a que éstas sean positivas, y aprovechar los
medios de comunicacion de masas para:

» Ampliar las experiencias por las infor-
maciones en general.

» Promover el espiritu critico sobre distin-
tosgénerosdedatos.

* Despertar la imaginacion por medio de
la sugestion.

* Educar el gusto estético.

» Maodificar la conducta, cambiar habitos,
colaborar mas profundamente.

En el lenguaje publicitario, cuando se
preguntasobre ¢qué esun producto?, seexpli-
ca de la siguiente forma: «Es ante todo un
objetodesatisfaccionparael consumidor; sélo
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existe por €l consumidor y en funcion de él».
Deigual forma, los docentes también deberia-
mMosorgani zar nuestrasensefianzaspersi guien-
do igual objetivo cuando tratamos didéctica-
mente un tema. Conseguir lamotivacion apro-
piada parainducir y convencer al alumno que
lo que se le esté ofreciendo es |o necesario y
mas apropiado parasu futuro desarrollo profe-
sional.

Atraer la atencion

Sorprender, interesar, divertir y seducir
son cuatro formas de provocar laatencién del
consumidor. Para sorprender, los publicita-
rios inventan frases féciles de memorizar e
ilustraciones de colores vivos con formas pre-
cisas, igualmente se deben cuidar estas carac-
teristicas en la realizacion de las presentacio-
nes didécticas.

Para interesar hay que atraer la atencién
del espectador que, en general, nunca o muy
raramente se halla en estado de receptividad.
Larepresentacion del producto sbélo no basta.
Hay quecrear un universo asu alrededor, para
valorarloy sobretodo paraponerloencontacto
con €l publico objetivo (climade estudio entre
los alumnos).

Parallevar € mensaje publicitario acono-
cimiento del publico, conviene afinar, lo mejor
posible, la eleccion de los medios para alcan-
zar €l objetivo. El publicitario se asegurara
también de la buena visibilidad del anuncio o
cartel, jugando con los colores, la tipografia,
los volimenes, los formatosy lacomposicién
(elegir acertadamentelosrecursosdidacticos).

Lapublicidad también se puede utilizar en
forma indirecta para promover una marca
hasta el punto de que cuando se considerala
compra de este tipo de producto, se dé mayor
preferencia a la marca que ha tenido publici-
dad. Muchasvecesse utilizalaimageninstitu-
cional favorable, aprovechandose de lateoria
de que una «buenainstituci 6n» produce bue-
nosproductos(prestigiodel centro educativo).

Michel y Francoise Gauquelin defendian
en su libroEl mecanismo delapersuasién que
Si existe una caracteristica que, junto con el

lenguaj e, distingue alaespeciehumana, ésaes
la necesidad de persuadir a los demés. Lo
cierto es que paralapublicidad la persuasion
no essolo unanecesidad mas, sino el elemento
guedasentido asu existencia. Posiblementeel
eslogan sea la forma més contundente de
persuasion.

Lamberto Pignotti escribia que «con la
publicidad no estamos alienados tanto por
imagenes o palabras concretas cuanto por la
afabilidad con que «ellos» nos hablan y se
preocupan por nosotros». No vendriamal que
algunos descansaran un poco y dejaran de
preocuparse por nosotros. De verdad que no
necesitamostantaayuda.

En cuanto alaeducacién si esimprescin-
dible esta ayuda, ya que siempre es necesaria
la motivacién y la preocupacion del docente
para con la efectividad de la ensefianza hacia
el alumno. La buena presentacion y su habil
organizacién creardn una respuesta favorable
hacialaefectividad didacticaen laimparticion
de la materia. La ayuda debera estar presente
en todo momento, dirigida hacia e aumno
para que se le oriente y posibilite el proceso
formativo por medio de estimulos. Las incita-
ciones hacia un mejor razonamiento pueden
hacerse con llamadas a orden, indicaciones,
observacionesy réplicas, quepermitanal alum-
no participar, con un rendimiento propio,
como algo que le pertenecey es originado por
él.

Aplicacién transaccional

L astransaccionessonlosintercambiosde
estimulosy respuestas entre diferentes perso-
nas. Si no hay respuestas, no hay transaccion.
Cuando €l silencio es unaformade respuesta,
hay transaccioén.

Dentro deunaorgani zaciontransaccional ,
su aplicacion en el desarrollo publicitario, se
articularia de la siguiente manera:

1. Las justificaciones publicitarias rara
vez soportan laevaluacion racional del adulto,
de personaalguna. Sin embargo, ¢por qué hay
guedar esajustificaciony hay quedar bienesa
justificacion? Porque esa justificacion que va
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en el primer mensaje del aviso, esel mensgjero
denotado, explicito, social, manifiesto, que
aparenta generalmente, a partir del estado del
yo adulto del emisor hacia el estado del yo
adulto del receptor. Eslajustificacion exterior
del adulto de la persona para
very/oescuchar el aviso. Pero
no eslasolajustificacion para

por el comun de la gente. S0lo unainvestiga-
¢i6n demercado podriaconstatar laveracidad.
También hacemuchosafiosseadvirtid aquello
de que: «se puede mentir: queriendo, sin que-
rer y con estadisticas».

L o «no concreto» no pro-
ducefricciones, noprovocadu-
das, no provoca reflexiones y

Todainformacion . .
comprar el producto-marca. - e no admite un «por qué», no
Es sdlo lajustificacion expli- e_s’ur]a5|m[_)llf|ca- hace pensar sino imaginar.
citada, socialmente reconoci- cionintencionada
da como tal. de larealidad. ¢Por qué es corto un anun-

2.. TOldfa inf'ormacién es Cuandosequiere cio?
una simplificacion intencio- - _ M ucha gente supone que
nada de la realidad. Cuando ([j) erSl:ad:)r ahgl:s:;_ el anuncio es corto porque se
se quiere persuadir a grandes esgrupos - loimponeel precio del espacio
grupos humanos, lainforma- ~ NOS, Iz_ilnfo_r[naclon publicitario en gréfica, o del
cion es simplificada ain més. es simplificada tiempo en la televisién. Pero
No lo dice todo, se comunica aun mas. es corto no sélo porque se lo

lo grueso. El informar todo
aburre a la audiencia.

La informacion «fotogréfica» de la reali-
dad, al ser emitida para persuadir como publi-
cidad agrandes masas, se lasintetizasiguien-
do el camino: realidad, seleccién de datos, se-
leccidn de informacion, persuasion.

3. Los elementos precisos y concr etos hacen
mas palpable la realidad, la hacen mas
cercana.

Pocas veces se los utiliza, pues [laman
demasiado laatencién del estado del yo adul-
to. Esmas, son «despertadores» del yo adulto,
lo enganchan. Y la publicidad no necesaria-
mente quiere enganchar al adulto. Muchas
veces, le conviene que duermay enganchar a
los estados del yo nifio y del yo padre, menos
capaces de discriminar. En gran parte, la
publicidad utilizaelementos «no concretos», 0
«no verificables». Un g emploseriaun eslogan
dehacearios: «<Nuevedecadadiez estrellasde
cinelo usan». Pero al analizarlo nos pregunta-
mos quién defini6 previamente quiénes deben
y quiénesno deben ser consideradasestrellas.
Ademassi usted conoce diez estrellas, ¢lesva
apreguntar si usan ese producto? Esun eslo-
gan aparentemente concreto y no verificable

impone el precio del centime-
tro de columna o del segundo
de televisiéon. Es corto porque formalmente
debe justificar el ser conciso, para cumplir su
cometido. El anuncio debe ser conciso para
guenosevayaendetallesqueseandiscutibles
por el adulto, que de ser abiertos al debate, lo
hacen discutible con derecho a réplica. Al
adulto se le datiempo para que se distraiga.

Si analizamos un buen anuncio, resultara
gue es indiscutible, no rebatible, detiene el
pensamiento, no abre la polémica, aunque su
texto seatan solo verosimil y no veraz. Estilo:
corto, coNnciso y no concreto.

Larepeticién de un discurso largo podria
transmitir todoslosargumentosconlosquese
pretende persuadir pero no tendria poder pu-
blicitario. En cambio, la solarepeticion de una
fraseconcisay quetengaestil o puedei mpactar
y movilizar como un explosivo. Una frase
tiene «estilo» cuando cadaunadesuspal abras
(y cada una de las relaciones entre pal abras)
estacargadadesentido. Esapoderosacargade
sentido es un «espacio» conciso, justificala
argumentacion simplificadadel mensgjey jus-
tifica su caracterizacion adulta.

Una frase publicitaria corta, concisa, con
sus palabras cargadas de sentido, consigue



TEMAS

mas que un discurso. La fuerza del anuncio
esta en lo conciso que impactay que permite
decir mas por lo que no dice, 1o que estimula
aconnotar, aimaginar... que por |0 que denota
y taxativamente expresa. Todainformacion es
una abstraccion de la realidad. Esta abstrac-
cion es el resultado de una seleccién de los
datos que se alcanzan aconocer delarealidad
(uno no vetodo lo que mira: hay que aprender
apermitirsever lo que uno mira). Laresultante
como informacion eslo que uno seleccionade
lo queve, escucha, sientey que ademasconsi-
dera relevante, y que luego selecciona para
manifestarlo.

Sin embargo ya esa informacion es emiti-
da en alguna medida contaminada. En efecto,
enlaselecciondelosdatosestainfluidapor las
pautas preconcebidasy pre-programadas, con
nuestra ideologia, nuestra moral, nuestras
creencias, normas, reglas y «mandatos»
parental es. Programaci ones que se correspon-
den con nuestras experienciasy deseosinfan-
tiles.

La publicidad «engancha

el producto. Unazapatilladetenis, vaal rol de
deportista. Articulos de limpieza, afectaa rol
de ama de casa. Ropa de nifios, interesaal rol
de los padres. EI mensgje publicitario debe
ofertar unaproposicién a consumidor, lo mis-
mo que el tema desarrollado por el profesor
debe dirigirse a futuro profesional.
«Compreesteproductoy usted tendraeste
beneficio especifico» expone, casi siempre la
publicidad. Se presentaen general como bene-
ficio Unico, quelacompetenciano pueda, 0 no
haya ofrecido alin. En muchos casos, |os can-
tos de sirena que se presentan, producen un
concepto muy claro: lapublicidad estimulalas
ventas de un buen producto, pero también
puede acelerar la destruccion de uno malo (si
lo que seimparte en clase no esnecesario o no
tieneun objetivo claro, seradespreciado, o por
|o menos conceptuado como algo accesorio).
Nosepuedeinteresar anadieenalgohasta
gueno selehayadicho paraque puede servir-
le. El alumno debe sentir la intima impresion
de que «eso es para mi», antes, durante y
después de que se exponga

y convence» séloenlamedida cada tema.

en que, en grado suficiente, -

satisface y/o moviliza a algu- Unafrase publici- Importancia didactica de los
nasdelas<hambrespsicolégi- ~ tariacorta,conci-  estimulos

cas» maés importantes para la sa, consus pala- * Permiten rendimientos
audiencia-objetivo: posicion brascargadasde independientesbasadosenla
eX|st§nC|aI, seggnqlad, perte- sentido, consigue reflexion propia ]

nencia, reconocimiento, auto- , - » Fomentan més fuerza
rrealizacion, dinero, poder, mas que undis- en laexpresion verbal, yaque
fama, gloria, institucionali- curso. Lafuerza el alumno debe formular sus
zacion, actualizacion. Estas delanuncioesta puntos de vista en lenguaje
hambres existen en cat;ia una enloconcisoque propio, de forma comprensi-
de las person{as. Cada indivi- impactay que ble. .

duo, en funcion del rol como . . , « Contribuyen acrear una
consumidor, usuario o com- permite dec'"’f‘as comunidad en la que se van
prador del producto, demanda por loque nodice. formando cada vez més con-

la satisfaccion de esas ham-
bres relacionadas con el pro-
ducto.

L os anuncios son estimulos
Lapublicidad no se dirige alas personas
como tales, sino al rol social relacionado con

ductasencomunguesoncomo
una preparacion para el tra-
bajo solidario.

* Debe de permitir que el alumno «elabo-
re» sus propias respuestas y que no sblo se
limite a afirmar o negar.

L os estimul os en educacion permiten ren-
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dimientos més independientes, basados en la
reflexién propia. Fomentando a la vez una
forma de expresion paraque el alumno formu-
le sus puntos de vista en lenguaje propio. Un
método a seguir es que el profesor estimule
verbalmente en forma imperativa: informa,
observa, compara, o con simples advertencias
generales: ¢seguro?, ¢por qué?, sé mas preci-
SO, piénsalo otra vez...

M otivaciones

La ultima meta de la publicidad conduce
a desencadenar en la audiencia un determina-
do comportamiento. La actuacion serd mas
rgpida o mas lenta, mas impulsiva o mas
racional, dependiendo de las motivaciones
provocadas en el individuo.

Lasmotivacionesalasquesealudenenun
anuncio publicitario, y que nos permiten ana-
lizarlo, pueden seleccionarse entre las clasifi-
caciones que propone Maslow: de tipo
existenciales o fisioldgicas, de seguridad, so-
ciales, de estima, de autorrealizacién, de po-
der. Mientrasquelaspropuestaspor Copeland,
y que también contribuyen a un andlisis ex-
haustivo delas motivacionesde compraal udi-
das en los anuncios de tipo

Trasladarlas a la actividad docente es tarea
fé&cil y necesaria:

* ¢Qué decir? Definir los objetivos publi-
citarios, exige concretar €l tema de la campa-
fia.

* (A quiéndecirlo? Aplicar lastécnicasde
segmentacion de mercados. Delimitar la po-
blacién objetivo: nivel, nimero, caracteristi-
cas.

» ;Doénde decirlo? Seleccionar los vehicu-
los paratransmitir |os mensgjes. Optar por los
mediosy soportesmas adecuadosy rentabl es.

» ¢COmo decirlo? Crear y readlizar los
mensaj esadaptadosal ossoportessel ecciona-
dos.

* ¢Cuando decirlo? Asignar calendario de
impactos, distribuir €l tiempo.

Todos los mensgjes publicitarios estan
destinadosaconseguir alguntipoderespuesta
por parte del consumidor. Observando estos
puntos podemos también aprovechar sus pre-
guntas afin de evaluar nuestro desempefio en
la forma de impartir la clase o la materia en
general. Cambiando las palabras. publicidad
por lade claseimpartida; consumidor por lade
alumno y producto por la de tema, se gjusta

perfectamente a la actividad

emocional, son las siguien-
tes: emulacion econémica,
logros sociales, eficiencia.
Mantener y conservar la sa-
lud, alivio en trabajoslaborio-
s0s, conseguir laoportunidad
deunmayor descanso, asegu-
rar el bienestar econémico.
En cuanto a las de carécter
racional, se distinguen: ase-
quibilidad, eficienciaenlama-
nipulaciony empleo, sepuede
confiar en su uso, calidad ga-
rantizada, duracion, aumen-
to de ganancias, economiaen
la compra.

Los objetivos de la
publicidad son
diferentesalosdel
educador. La publi-
cidadrespetalos
moldes conservado-
resyseaprovecha
deellos; encambio
el hecho educativo
pretende formar al
educando.

didéctica.

¢Fue su publicidad recibi-
da?

1. ¢Logré atraer la aten-
cion del consumidor? ¢Logréd
que él laescuchara?

2. ¢Se dcanzo el objetivo
buscado?

3. ¢Fue recordada? ¢Fue
comprendida la publicidad?

4, ¢Captd e consumidor
el mensgje?

5. ¢Seidentificd € mensa-
jeconel producto, el servicioo
la idea?

6. ¢Existieron aspectos
confusos o0 poco claros? ¢Se

Para analizar la eficacia de nuestra clase

En la planificacion publicitaria es obliga-
torio hacerse cinco preguntas fundamental es.

logré ejercer un impacto por medio de la
publicidad?
7. ¢Fue aceptada la propuesta por el con-
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sumidor?

8. Lapublicidad, ¢influyo en las actitudes
hacia el producto, €l servicio o laidea?

9. Después de la exposicion, ¢cambio el
modo de pensar o de sentir del

¢Cudles son sus caracteristicas fundamenta-
les? ¢Qué desea del producto?
b) ¢Quién compra el producto? ¢Cuéndo,
déndey cémo?
¢) ¢Cuando, comoy don-

consumidor con respecto al
producto, a servicio o a la
idea?

10. ¢Se logré modificar, a
través delapublicidad, la per-
cepcion del producto, del ser-
vicio?

11. ¢Se logré modificar, a
través delapublicidad, la per-
cepcioén delos productos, ser-
vicios o ideas de la competen-
cia?

12. ¢Respondio el consu-
midor alas invitaciones a to-
mar una accion directa?

Eficacia en diez principios
Todoslospublicitarios se

hicieron, alguna vez, la pre-

gunta de: ¢Cémo crear publi-

Lapublicidad, en
suma, no esotra
cosaque unaserie
detécnicasde
comunicacionutili-
zadas paradecir
algoaalguien, de
un modo tal que
éste loentienda
rapidamente, nolo
olvide, loencuen-
treadecuadopara
satisfacer determi-
nadanecesidado
deseo, yque por
altimo, actae.

deesconsumido o usado?

d) ¢Qué cantidad de uni-
dadesconsumeo usa?

Estas preguntas no ex-
cluyen otras. Sedebe analizar
cada caso en particular.

2. La promesa. Una vez
ubicado el producto, lo més
significativo reside en decidir
cudl essu promesafundamen-
tal. La promesa consiste en
ofrecerlea consumidor el be-
neficio que é espera recibir.
Cuando un anuncio no pro-
metenada, quizasnoestédes-
tinado al fracaso total, pero
indudablemente tendrd un
rendimiento muy bajo.

3. La imagen del pro-
ducto. Debe afirmarse una

cidad que venda?; ain hoy,
muchos todavia se la siguen
haciendo. Luego de muchos
estudios, algunasempresasde-
dicadas a la publicidad llegaron a la conclu-
sién de que con solo diez principios se puede
crear una eficaz campafia.

Delalistasiguiente se puede deducir muy
claramente | as posibilidades que la publicidad
ofrece. Creada por la firma Ortiz, Scopesi y
Ratto, filia de Ogilvy & Mather, luego de
seleccionar diversos conceptos, son sistema-
ticamente aplicados con verdadero acierto. De
ella, con un poco deingenio y creatividad, se
pueden determinar similares potencialidades
y emplearlas para mejorar nuestra eficaz co-
municacion didéctica

1. Posicionar.Lo masimportante esubi-
car el producto. Paralograrlo hay que propo-
nerse, y contestar con absoluto acierto, algu-
nosinterrogantes como éstos:

a) ¢Quién es'y cdmo es el consumidor?

imagen sdlida, fuerte, pujan-
te, perceptible para el consu-
midor. Decidir cuad eslacon-
formacion ideal de unabuena
imagen, es anterior a la creacion de los ele-
mentos que comunicaran esa imagen.

4, La gran idea. Las ideas grandes son
siempre muy sencillas. Son €l resultado de
pulir los conceptos, descartar muchas cosas
hasta encontrar una sola muy sencilla, que
resumay refleje las expectativas del consumi-
dor. A lagran ideasellegasolo por el camino
de la complgja simplicidad.

5. La estética. Nadie en su sano juicio
vigja en tercera si puede hacerlo en primera
Esto no tiene nada que ver con €l lujo, ni con
laclase social. Y mucho menos con el despil-
farro. Se refiere a la calidad de las piezas
publicitarias. La publicidad fea, supone la
fealdad del producto.

6.Noaburrir al soberano.Hay avisosque
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desprecian al consumidor, que son unamofaa
lainteligencia. El medio eficaz es precisamen-
te lo opuesto: interesar a consumidor, com-
prometerlo, involucrarlo, cautivarlo con cosas
simples y comprensibles.

7. Innovar. Hacer algo nuevo no es facil.
Pero vale la pena intentarlo. Cuidando de no
caer enlapracticadelo nuevo por lo nuevo en
si. Lo importante es descubrir algo nuevo que
seacondicionantedenuevasactitudesdel con-
sumidor.

8. La segmentacion psicologica. La ex-
perienciahademostrado que elegir el segmen-
to psiquico puede ser més importante que la
€l eccion del segmento de mercado. Adecuar la
seméntica, indagar los signos, elegir bien los
medios, son factoresdeunatareaparallegar a
consumidor de la manera mas directa, pene-
trante y econémica.

9. El valor de lo nuevo. Es més fécil
interesar al consumidor en un producto cuan-
do éste esnuevo. Sereconoceque «nuevox» se
ha usado mucho, pero es |a pal abra de mayor
gravitacion del diccionario publicitario.

10. Lo simple eslo mas creible. Muchas
veces se plantean situaciones inverosimiles
gue el consumidor jamas puede aceptar como
sinceras. Es mejor ubicar la accion en un
contexto simple, llano y comprensible, para
gue el publico entienda sin agobios. De este
modo, el mensgje se aloja de un modo rapido
y duradero en la memoria de quien lo recibe.
La publicidad, en suma, no es otra cosa que
una serie de técnicas de comunicacion utiliza-
das para decir algo a alguien, de un modo tal
gue éstelo entiendarapidamente, nolo olvide,
lo encuentre adecuado parasatisfacer determi-
nada necesidad o deseo, y que por ultimo,
actle. Su adaptacion y transferenciaala acti-
vidad docente resultan manejables, yaquelos
objetivos son similares.

Y no olvidemos que...

Losobjetivosdelapublicidad sondiferen-
tes alos del educador. La publicidad respeta
los moldes conservadores y se aprovecha de
ellos; en cambio el hecho educativo pretende
formar al educando, mostrando y analizando
diversospuntosdevistasy alosqueinducea
investigar y arecapacitar, aprendiendo aorga-
nizar su propia opinién con bases objetivas.

La publicidad no pretende hacer razonar
al cliente, distrae su vision en el sentido més
general, mientras que el educador si. Uno de
sus principal esobjetivoses: ensefiar aanalizar
y discernir laseventualidadesqueselepresen-
taran en su vida profesional.

Miguel Angel BiasuttoGar ciaes

profesor delaDivision Recur sosDidacticosen
el Institutode Cienciasdela Educacion dela
Universidad PolitécnicadeMadrid.
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EXPERIENCIAS

EXPERIENCIAS

Lalecturade laimagen,
tematransversal

Eveline Bevort

Lagranheterogeneidad del osalumnosquefrecuentanel colegio Camille-Claudel
deParis, ylasdificultadesquehallan para sacar adelante su escolaridad, estimul6 alos
profesores a trabajar en una programacion interdisciplinar, centrandose en un mismo
tema. Paraello, definieronun proyecto queapunta, en particular, aayudar alosalumnos
a dominar la expresion oral y escrita, y a mejorar la vida del colegio, velando por el
desarrollo individual y colectivo: asi nacio la experiencia «lmagen».

Participantes

» Centro Audiovisual de Informacién y
Comunicacién de la Escuela Normal Superior
de Saint-Cloud.

» GES (Grupo de Estimulo a Espectécu-
lo) de la ciudad de Paris.

Identidad del proyecto

* Trabgjo realizado en & Colegio «Camille
Claudel» del barrio n° 13 de Paris, en zona de
educacién prioritaria. Desde marzo de 1993,
el Colegio figura en la lista de instituciones
«sensibles» de la Academia de Paris.

* El Colegio acogié en € inicio del curso
de 1992 a 400 alumnos de los cuales 75 son no
francofonos, de 28 nacionalidades diferentes
(69 alumnos del sudeste asiatico y 58 del
Magreb).

» Seisclasesen el Proyecto: dosclasesde
sexto, una de cuarto para alumnos no fran-
cofonosy tresdetercero.

« Cinco asignaturas representadas: Fran-
cés, Geografiae Historia, Artes Plasticas, Ale-

man y Tecnologia. Con el apoyo del equipo
administrativo del Centro.

Para preparar este trabajo, que se preten-
diatransversal, los profesores voluntarios pi-
dieron una formacion referida a la pedagogia
de la imagen. Deseaban, en efecto, partir de
conocimientos comunes, determinar colecti-
vamente el tema concreto de su trabajo y
realizar las actividades en las diferentes asig-
naturas.

1. En Francés
Los profesores de Francés intervinieron
los primeros para transmitir de entrada a los
alumnos las bases tedricas y de vocabulario.
Trabajaronconfotografiasde Robert Doisneau
o de Elliott Erwitt sobre:
« El estudio de las imagenes en funcion de
loscédigos.
* Laretorica visual.
« Losefectossobrelorea (nociéndescoop...).
« La simbologia de la imagen.
« El conocimiento cultural.
Complementando a este trabajo sobre la
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imagen, los alumnos de 3° trabgjaron sobre la
escritura a partir de Tristan e Isolda (compa-
racion, antitesis, simbolo).

L as reflexiones sobre laimagen animaron
considerablemente las clases.
Provocaronvivasdiscusiones

modelo exterior, se expresan directamente en
la produccion de los alumnos. Recoger esta
variedad en clase, es admitir el derecho ala
diferencia, a ser extranjeroy marginal. Debido
a su apertura, los cursos de
Artes Plésticas se convierten

entre alumnas y alumnos, y
entre alumnos de diferentes
comunidadesquenointerpre-
taban de la misma forma las
imagenes. Estooriginbuntra-
bajo sobrelaatencion recipro-
cay laaceptacion de sensibi-
lidades diferentes.

2. En Geografia e Historia
El trabgjo se ha sustenta-
do en ciertasimagenes de las
dos Guerras Mundiales: car-
teles de propaganda, fotos...
Los alumnos estaban mejor
preparados para reaccionar
antelosdocumentosy comen-
tarlos, porquereactivaron sus

Laimagen permitio
realizar lecturas
muy diferentesen
cadaunadelas
comunidades cultu-
ralesdelosalum-
nos. Los alumnos se
asombrabanal
constatar que sus
compainerosno
veianlomismoen
lasimagenes, lle-
gandoinclusoano
soportarlo.

en un lugar de aprendizagje de
la tolerancia.

5. En Tecnologia

A partir de los logotipos,
los alumnos reflexionan so-
bre la imagen que las empre-
sas ofrecen de si mismas. Su
analisisdesembocaenlacrea-
cion de un logotipo para €l
colegio (elegido por los alum-
nos entre varios proyectos),
para la posterior fabricacion
de unpin.

6. Caso particular: la cla-
sedealumnosnofrancofonos:

L osprofesoresprivilegia-
ron la realizacién de un co6-

conocimientossobrelaspala-
bras, los codigosy la percep-
cion de intenciones.

Se realizé un dosier sobre imégenes y
textos de «la guerray la paz».

3. En Lenguas

Aleman: Comentario de dostipos de iméa-
genes: iméagenes de prensay de publicidad.

Inglés: Comentario de fotos de Elliott
Erwitt.

Resulté un trabajo muy positivo para los
alumnosyaquedieronvalor alosconocimien-
tosadquiridosenotrasasignaturasy pudieron
Ilegar méslejosen lalenguay en el vocabula-
rio.

4. En Artes Plasticas

Deorigenessocialesy étnicosdiferentes,
los alumnos acuden a clase con una cultura
propia, con sus gustos, con sus habilidadesy
con susdiferentes concepcionessobreel arte.
Esta heterogeneidad, la singularidad de las
respuestasy |osmodosindependientesdetodo

mic, basado en un cuento nor-
dico.

Objetivos generales

» Aprender aleer unaimagen. Laimagen,
antes que por €l texto, fue elegida por:

* Interesar alos profesores.

e Partir de un interés muy vivo de los
alumnos poco interesados por | ostextos escri-
tos.

 Permitir a los alumnos -grandes consu-
midores de iméagenes- descifrarlas mejor.

» Ayudar alosjévenes de origenes cultu-
rales diversos a aceptar la opinién de los
demas.

* Ponerse de acuerdo en uno de los tres
objetivos generales contenidos en «Les
Programmes et Instructions -Colléges- 1985»:
«Los alumnos deben aprender a dominar los
tres medios de comunicacién: la escritura, la
oralidad y la imagen».

» Adquirir conjuntamente (equipos de en-
sefianzay profesoresy alumnos) Utiles parael
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andlisis, un vocabulario comun y una gestion
rigurosa.

Observaciones pedagdgicas

» Mediante este trabajo se consiguié una
fuertecoherenciaen el equipo educativo. Cada
profesor pudo desarrollar su propio punto de
vista, en funcién de su asignatura 'y de sus
objetivos particul ares.

* Sobre todo, sefialan que la imagen per-
mitio realizar lecturas muy diferentes en cada
unadelascomunidadesculturalesdelosalum-
nos. L os alumnos se asombraban al constatar
gue sus comparfieros no veian lo mismo en las

imagenes, llegando incluso a no soportarlo.
* Los alumnos han tenido la ocasién de
participar en un trabgjo fuera de lo ordinario,
en el que existe unamenor compartimentacion
entre las asignaturas y que les permite com-
prender mejor el mundo en el que viven.

EvelineBevort essubdirectoradel

Cremi (Centrode Mediosde Comunicaciény
Educacion) del Ministerio de Educacion de
Francia).

Traducciondel original en francéspor
TomasPedrosoHerrera.
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Prensay Salud. Organizacionde un
Boletin Escolar

Rosa Isabel Roig Vila

La autora de este trabajo profundiza en el tratamiento de la prensa como nexo
integrador del programa trimestral que ha desarrollado para el area de Educacion
Fisicadesdela perspectivadel tematransversal dela Educaciénparala Salud. A partir
de la experiencia realizada en un centro de Primaria, analiza la consideracion de la
prensa en este marco curricular para, a continuacion, realizar una propuesta practica
sobre cémo confeccionar un Boletin Escolar a partir de la creacion de un Taller y un

Comité de Salud.

En nuestras escuel as podemos trabajar la
prensa desde ambitos distintos atendiendo a
cada unade sus tres funciones principales: la
prensacomo objeto deestudio, laprensacomo
recurso didacticoy laprensacomo producto a
redlizar. En esta Ultima utilizacién es donde
me he apoyado paraintroducir la prensaen el
area de Educacion Fisica (EF). Este trabajo se
incluye dentro del proyecto que he desarrolla-
do en el Colegio Plblico Mirantbd de Callosa
d En Sarria (Alicante) y que ha sido becado
por laConselleria d Educacioi Ciénciadela
Generalitat Valenciana en las ayudas que
anual menteconcedeaProyectosdelnvestiga-
cién e Innovacion Educativa (1993-94).

Endicho Proyecto sehapretendido elabo-
rar una propuesta de organizacion del dreade
EF entorno alaSalud. Laprensa, en principio,
parece no tener cabidaen estapropuesta, pero
no esasi. Asume, por el contrario, un papel no
s6lo importante sino fundamental mente nece-
sario, tal y como se derivard del siguiente
punto, donde se sintetiza este Proyecto.

1. Proyecto de Salud en torno a la EF

L os objetivos basicos de aprendizaje de
este Proyecto respecto a alumnado eran, en
primer lugar, adquirir conocimientos, actitu-
desy comportamientospromotoresdesaludy,
ensegundolugar, participar activay responsa-
blemente en lacreacion y gestion de lapropia
salud.

Teniendo en cuenta estos objetivos, €l
Proyecto se desarroll 6 segln este proceso:

1. Andlisis y reflexion sobre el tratamien-
to delostemas transversales en la escuela.

2. Elaboracion de nuevos materiales cu-
rriculares:

* Para el alumnado (Unidades didécticas
«Educacién Fisica y Salud», referidas a los
temas de relgjacion, seguridad, crecimiento,
socorrismo y primeros auxilios, ritmo cardia
CO Yy respiracion).

* Parael docente: orientaciones pedagogi-
cas paratrabajar |os distintos temas junto con
losjuegosy actividades correspondientes.
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3. Secuenciacioén por ciclos de los mate-
riales curriculares anteriores.

4. Puesta en préctica del proyecto desde
diferentes &mbitos: | as sesiones de Educacion
Fisica, donde se utilizaron los materiales cu-
rriculares, y la creacion del Taller de Salud.
No voy a profundizar en el trabgjo realizado
durante las sesiones de EF pues, aunque en
algunasdelasactividades se
utilizalaprensay laTV como
objetodeestudio, noesésteel

tesfunciones. Deestaformahabiaencargados
de seguridad, de organizacién de actividades,
de cartelesy anuncios, de material, de relacio-
nes publicas, etc.

Este Comité de Salud preparo diferentes
actividades, como por ejemplo: revision delos
aparatoseinstal acionesdeportivasdel centro;
charlasy cursillos impartidos por profesiona-
les sanitarios; Taller de Co-
llage; Taller de Recortables;
Taller de Cuentos «Saluda-

punto de vista desde donde Podemos conside- bles»; Taler de Murales; etc.
quiero enfocar este articulo. rar laprensa como Todo esteProyectode Sa-
Si es necesario, en cambio, instrumento lud enlaEscuel anecesitabade
centrar nuestraatencion en el interdisciplinary, un nexo que Conectasgy diera
llamado Taller de Salud. ademas, como sentidoatodo el trabajo quese
tematransversal desarrollaba, tanto en las se-

2. Taller de Salud N siones de EF como en las acti-
Un |ugar para los temas proplo' Incluso vidadesdel Taller. Asi surgela
transversales algunoslleganmas  necesidad deconfeccionar un
Sepuedenconsiderarlos  lejosconsiderando-  Boletin Escolar de actividad
e et e lacomotransver. SNSRI
marco educativo de tres for- » que, -
mas distintas (Gonzalez saldetransversa cipio, surge como una necesi-
Lucini, 1994): integrarlos de el S — /20, Se contempl6 |a posibili-

forma contextualizada y co-

herente en cualquier area; crear situaciones
especiales de aprendizaje, globalizadas o
interdisciplinares, donde se trabajen conteni-
dos transversales (jornadas o dias monogréa-
ficos); y, por dltimo, contextualizar un areaen
su totalidad desde la perspectiva de un tema
transversal. Seguin se desprende del plantea-
miento general del Proyecto, se ha trabajado
desdeestatltimaopcion. Asi -y paralelamente
al desarrollo de las Unidades didacticasen las
sesiones de EF- se cred e Ilamado Taller de
Salud, un lugar donde el alumnado colaboray
participaen distintas actividadesrel acionadas
con la Salud.

La organizacién de este Taller estaba a
cargo del llamado Comité de Salud, formado
por:

- Profesora coordinadora: |a que suscribe
este articulo.

- Alumnosrepresentantesdecadaciclode
Primaria. Entre ellos se repartian las diferen-

dad de poder analizar otros
aspectos que podrian resultar de importancia.

3. Prensa, Salud y EF

Estostemas se han tratado deformaaisl a-
daen numerosas publicaciones. No obstante,
parece gue no han merecido lamismaatencién
las relaciones que pueden establecerse entre
ellos, asi como lautilidad que ello puede tener
en la dindmica de clase. La utilizacién de la
prensa, normalmente, viene referidaalasasig-
naturas tales como Conocimiento del Medioy
L engua, aunque todos estan de acuerdo en €l
valor que, en general, poseen losmass media
desde el punto de vista pedagdgico, sea cual
sea la materia escolar.

Ennuestro caso, debemospensar en pren-
say EF desdetres perspectivas de trabajo. En
primer lugar, la utilizacién que podemos ha-
cer delaprensacomo objeto de conocimiento.
Trabajariamos asi contenidos conceptuales
tomando como baselaprensadeportivay cuyo
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trabajo también tendria cabida en cualquier
actividad del &reade Lenguacuando se utilice
la prensa con esta finalidad. Este cambio de
temética, en cuanto atipo de prensaserefiere,

no sblo abriria nuevas puertas de estudio (las

seccionesenun periodicodeportivonosonlas

mismas que en uno de informacién general,

por ejemplo), sino que también daria paso a
campos que resultan motivadores para el

alumnado (detodos es sabido suinterés por el

deporte en general).

En segundo lugar, trabajariamos conteni-
dos actitudinales mediante lalecturacriticade
este tipo de prensa. De esta lectura pueden
surgir temas de carécter social, como pueden
ser: las causas de la proliferacion de publica-
ciones futbolisticas en detrimiento de otros
deportes, laviolenciaenlospartidosdefutbol,
larivalidad desmesurada entre los hinchas de
unosy otrosequi posy susconsecuencias, etc.
Como vemos, son temas que una educacion
social y ética debe plantearse.

Por ultimo, cabe conside-
rar la prensa como base para

interdisciplinar y, ademés, como tema trans-
versal propio. Incluso algunos llegan méas
lejosconsiderandolacomotransversal detrans-
versales (Equip Contrapunt, 1994). Se consi-
dera dentro de la Educacién en materia de
Comunicacion (EMC) y en ella se incluye
ademés laradioy laTV. En redlidad, s refle-
xionamos sobre los temas transversales
explicitados en la Reforma (Educacién parala
Igualdad, Educacion Sexual, Educacion para
la Salud, etc.), vemos que la EMC bien podria
aparecer en esta relacion ya que posee las
mismas caracteristicas educativas que dichos
temastransversalesy, ademas, estdimpregna-
dadeun caracter instrumental que no poseeel
resto. Este carécter esel que hace considerarlo
tema transversal por excelencia del curricu-
lum escolar.

En la confeccidn de nuestro Boletin Esco-
lar se considera este aspecto transversal no
solo en el temade Educacion paralaSaludy la
EF, sino también entre el resto
de temas transversales. Para
ellohemostenidoencuentaen

tratar contenidosprocedimen-  Enlaconfeccionde  todo momento los principios
tales. Setratariade unaeduca- nuestroBoletin delaCoeducacion, se han tra-
cion con laprensay se utiliza- Escolarse conside- tado temas de Consumo, se
riaésta no sélo como fuente han planteado objetivos de
de informacion (reglamentos, raeste aSpeCt? Educacién Civica, etc. Y es
principales campeonatos, si- transversalnosolo queen realidad, cuando traba-
tuacion geogréfica de paises, eneltemade jamosenuntematransversal y
diferencias de marcasy de ré- Educacion para la todo lo que ello supone, impli-
cords, biografias, etc.), sino SaludylaEF, sino citamente trabajamos en el
también como punto de parti- t bié t I marco del restodetemastrans-
da en la elaboracion de pro- ambienenfre e versalesyaquenosoncasillas
ducciones propias. Asi pues, restodetemas aisladas de aprendizaje dentro
podemos trabajar desde enfo- transversales. denuestrasaulas. Ni hemosde

ques diferentes pero intima-
mente relacionados mediante
actividades que se dirigirén

considerarlos asi cuando tra-
bajamosenunaconcepcionde
la educacion que necesita de

(como en nuestro caso) alaconfeccion de un
Boletin Escolar.

Como vemos, relacionamos la utilizacion
de un mismo tipo de prensa para contenidos
gue se pueden trabajar en EF y también en
otrasasignaturas. Esto significaque podemos
considerar la prensa como instrumento

estosbloques curriculares.

4. Organizacién del Boletin Escolar

Ademas de la confeccién de un Boletin
Escolar, hay otros objetivosimplicitos en esta
organizacién: investigar en otras publicacio-
nessobrelainformaciénquesedaenellaspara
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gue el alumnado la contraste y pueda llegar a
sus propias conclusiones; aplicacién educati-
vade documentos escritos por el alumnado en
e curriculum escolar; y, por ultimo, difundir
la informacion del Boletin dentro y fuera del
centro escolar.

A partir de estos objetivos, sedetallanlas
siguientesfases parasu consecucion:

5.1.Perfil dela publicacion

En una primera reunion del Comité de
Salud sedecidenlascaracteristicaspropiasdel
Boletin (ver gréfico):

* Nombre de lapublicacion: por consenso
se decidira un nombre que sea impactante y
gue, a mismo tiempo, dé unaideadel tipo de
publicacion de que se trata.

* Periodicidad (mensual, bimensual, tri-
mestral, anual, etc.) y duracién de la publica-
¢ion (un trimestre, un curso, varios cursos).

* Tirada (hay que pensar en los que se
distribuiradn dentro y fuera del colegio).

» NUmero de paginas y formato: se acon-
sejano superar lasseispéginasenformatoDin
A-4 (el modelo que se presenta aqui tiene
cuatro paginas en formato Din A-4, compues-
tas sobre una hoja DN A-3 plegada por la
mitad).

» Tipo de redaccién utilizada: manual,
mecanogréfica o informatizada.

» Maguetacion: en esta primera fase se
columnas para asi prever la extension del
contenido global.

* Tipo de papel: el papel reciclado puede
ser un soportematerial afinconlosvaloresque
impregnan este Proyecto.

* Distribucion (ademés de decidir quiénes
serén los encargados de ello, se decidirén los
puntos exteriores al centro escolar donde se
distribuirdn diversos ejemplares).

» Creacion delasdiferentes secciones que
apareceran enlapublicacion. Pueden ser todas
fijas o variar algunas de €llas, de manera que
gueden como identificativas del Boletin aque-
I1as que consideremos basicas. L as secciones
gueaparecen en el gréafico siguientey que mas

tarde se comentan so6lo sirven de guia para
confeccionar nuestro propio Boletin. Hemos
de ser flexibles y elaborar aquella publicacién
guerespondaalas necesidadesy caracteristi-
cas propias del entorno escolar en donde nos
encontramos.

» Asignacion delasdiferentes seccionesa
cada grupo de alumnos.

5.2. Organizacion del Boletin

Dentro de laampliatematicarespecto ala
actividad fisicay salud se acuerdan los conte-
nidos generales sobrelosqueversaralainfor-
macion que se dé en cada numero. Estos
contenidos pueden ser: relgjacion, efectos de
laactividad fisica, deporte extraescolar, higie-
ney alimentacion, gercicio en la Naturaeza,
etc. A partir de estabasetemética, yase puede
elaborar el contenido de cada seccion donde
trabajard cada grupo, segun las técnicas y
caracteristicas que exigen dichas secciones:

* Reportaje. Se crea un grupo de docu-
mentacién gue se encarga de buscar informa-
¢ion sobre algun aspecto del temageneral que
va a tratar el Boletin. Asi, por gemplo, en €l
primer nimero dedicado a ejercicio fisico,
alimentacion e higiene, se hizo un reportaje
donde se detallaban las pautas a seguir para
tener una vida saludable en este sentido. La
informaci én sepuede buscar en enciclopedias,
folletos, TV, radio, revistas y periédicos, etc.

« Entrevista. Los encargados de esta sec-
¢ion junto con €l coordinador deciden el tema
atratar y se confecciona el cuestionario. Se
pasadichaencuestaentrelapoblacion -puede
ser entre los asistentes al colegio, o externaa
él y abarcar una calle, barrio o localidad-. A
continuacioén, se realiza la tabulaciéon y se
redacta lainformacion que se quiere dar en el
Boletin.

» Noticias Estas se redactaran a partir de
diferentes fuentes de informacion: los parti-
dos realizados por |os equipos deportivos del
colegio, los acontecimientos deportivos de la
localidad, lasof ertasdeportivasextraescol ares
en los polideportivos, asociaciones o clubs
deportivos, etc.
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* Humor y pasatiempos Este apartado se
puede completar de diferentes formas. 1) El
grupo deal umnosconfeccionarapequefiosco-
mics, sopas de letras, jeroglificos, etc; 2) Rea-
lizar un trabajo de busqueda en otras publica-
ciones sobre historietas y pasatiempos con
temética deportiva y adaptarlos para nuestra
publicacién; 3) Aprovechar trabajos realiza-
dosen otras areas (adivinanzas, chistes, cuen-
tos breves, pictogramas, €etc).

* Concursos. En primer lugar, y tras de-
cidir el tema y las bases que regiran dicho
concurso, se publicara en los puntos de infor-
macién del colegio una llamada a la participa-
cion. Después, una vez concluida la fecha
limite de presentacion detrabajos, sereunirael
grupo encargadosde esteapartado. Decidiréel
ganador segun loscriterios que se hayan esta-
blecido para, luego, publicar dicho trabajo.

*» Consegjos Este apartado es amplio en el
sentido quetiene cabi-

blicaciones periddicas. Aparte de éstas, las
caracteristicas propiasdel contexto educativo
en gue nos movamos, exigiran la considera-
ciondeotras, enfunciéndedicho contexto. En
nuestro model 0, se consideran las siguientes
Secciones:

* Sabias que... En ella aparecen notas cu-
riosas -en nuestro caso hemos aprovechado
los récords deportivos que aparecen en el
Libro Guiness de los Récords-.

e Lasactividadesdel Taller de Salud. En
este rincon se detallan, tanto las actividades
realizadas como las previstas asi como una
invitacion a la participacion en ellas.

* Sumario. Enlaprimerapéagina, y bgjo el
epigrafe «En este nimero...» serelacionan las
secciones del Boletin'y su ubicacion en él.

* Dibujos. Seconsideran como seccionya
gue mediante estatécnicapléstica, losniveles
inferioresencuentran unaviamotivadorapara

suparticipaciéneneste

da paratrabajos de di-
versa indole. Se pue-
den hacer «recetas»

para seguir una vida Nombre:
saludable, en clave de P_ef iodicidad:
humor o no, y pueden | Tirada:

ser consejos generales

0 en respuesta a con- | Formato:
sultasdeloslectores. Impresion:

« Editorial. Aun- | Tipo de papel:
queesteapartadohade | Distribucion:
reflejar la opinién de
todo el equipo sobreel | SECCIONES:
tema que se €lija, es Reportajes
preferible que un gru- Entrevistas
po reducido redacte €l Noticias

articulo. Por supuesto

Perfil de la publicacion

Ejemplares

NUmero de péaginas:

NUmero de columnas:
Grupo encargado:
Grupo encargado:

GRUPO ENCARGADO:

Humor y pasatiempos

Boletin.

5.3.Composicion
Siempre podemos
recurrir a la redaccion
final de los trabajos
mediante escritura ma-
nual o mecanogréfica
y alacomposicién ma-
nual mediante recortes
y pegados. Ahorabien,
actualmente estén apa-
reciendo nuevas for-
masderealizar estetra-
bajoalas queno pode-
mos dar la espalda. El
ordenador personal,
presente en todos los
centroseducativoso, en
su defecto, en el Cen-
tro de Profesores (Cer)

debe existir consenso | Concursos
en la linea de opinién | Consegjos
guesesiga Editorial

El Boletin que di- | Otrassecciones...
jamoselaborar ennues-

tro centrotendrd, posi-
blemente, lassecciones
nombradas hasta aqui debido alas secciones
mayoritariamente comunes que poseen |l as pu-

Fig. 1. Ficha de caracteristicas y encargados del Boletin

de la zona, cuando no
en entidades locales o
incluso enloshogares,
permite la utilizacion de una amplia gama de
programas informéticos que son un recurso
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valioso en nuestra tarea educativa. Para la
composicidn y maguetacion de nuestro Bole-
tin se utiliz6 e programa Aldus PageMaker .
Su utilizacion no exige comprarlo ya que se
puedepedir prestadoal centrodeprofesoresde
la zona -en mi caso €l CP de Benidorm-. Este
programa proporciona una amplia gama de
recursos parala composicion y maguetacion.
Nuestro modelo sebasd en unadelasplanti-
Ilas que ofrece dicho programa. Se modifico
sblo en funcién del niUmero y extensién delas
secciones que poseianuestro Boletin, ademas
de afadir ciertos elementos de bordes que
completaran el trabajo. De estaforma, se apro-
vecharon las ventajas de este programa
informético como recurso fundamental, sin
presentar excesivas dificultades su utiliza-
cion.

5.4. Impresion y distribucion del Boletin

A partir del modelo del primer gjemplar
extraido a través de la impresora, e grupo
encargado procede a fotocopiar el nimero de
ejemplares establecido. Otro grupo se encar-
gara de distribuirlos, tanto al alumnado (para
guelleguelainformacion alos hogares), como
aotros puntosexternosal Centro, por €jemplo:
varios gjemplares a Centro de Salud, a Cen-
tro de Profesores de la zona, alas librerias y
quioscos, oficinas de lalocalidad...

6. Evaluacién

L aevaluacion se entiende como un proce-
S0 que nos permita reflexionar y actuar sobre
todo el proceso de ensefianza-aprendizaje. Por
estemotivo, serdnecesario eval uar tanto nues-
tra préactica docente -mediante |a auto-obser-
vaciény opiniones del alumnado-, como lade
nuestros alumnos, mediante hojas de observa-
¢ion que permitan una evaluacion cualitativa.
También es importante la evaluacion de todo
€l procesoensiy paraello seconfeccionaraun
diario de clase donde, de formarotativa, cada
miembro del comité anotara las actividades y
acuerdos de las sesiones de trabajo asi como
también |as val oraciones que crea pertinentes

-es aqui donde se puede pensar en una
autoevaluacion y coevaluacion por parte del
alumnado-.

7. Valoraciones finales

Esta propuesta pretende ser una de las
multiples que se pueden realizar con laprensa
en el dreade Educacion Fisica. Hemos profun-
dizado en la elaboracién del Boletin Escolar y
solamente hemos citado unas actividades. A
partir de aqui, se abren nuevas propuestas de
trabajo dentro de este &rea. Se pretende traba-
jar desde nuevas perspectivas y abandonar
otrastradicionales que si parecen haber empe-
zado a dejar de poner en préctica otras areas
curriculares y no ésta. Sirva también este
apunte para romper ciertos topicos generales
en lacomunidad escolar que no benefician en
absoluto el reconocimiento curricular del érea
de EF. Sontodaviapocosl|osquereconocenla
educacion integral como unico modelo vélido
paraun correcto proceso de ensefianza-apren-
dizgje de nuestro alumnado.

Aparte de esta valoracion final referidaa
laEF, cabedecir que estapropuestade organi-
zacion deun Boletin Escolar esvélidaseacual
sea el areadesde lacual queramos enfocar su
elaboracion. Siempre hay una temdtica con-
cretaque queramos destacar y que no permite
un Optimo tratamiento en otro tipo de publica-
cion, como puede ser el periddico escolar.

Rosal sabel RoigVilaesprofesorade
Educacion Fisicaen el ColegioPublico
MirantbodeCallosad’En Sarria (Alicante).
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EXPERIENCIAS

El cinecomo objetoy materiade
estudio: laexperienciade Drac Magic

Esther Gispert Pellicer

La incorporacion del cine en la ensefianza, es una necesidad reivindicada por
profesoresy alumnossensi bl esal mundo dela comunicaciénaudiovisual. Laexperiencia
[levada a cabo por la cooperativa barcelonesa Drac Magic, sirve de punto de partida
paraplantear laincor poraciondel cinecomo objeto deestudio especificoy comorecurso
didactico, utilizado para trabajar diferentes areas del curriculum.

El 28 de diciembre de 1995, se conmemo-
rara el centenario de la primera proyeccion
publica, en el subterrdneo del Gran Café de
Paris, de un nuevo invento técnico, el cinema-
tégrafo, que hizo posible, en paabras del
sociologo francés Edgar Morin (1956), la vo-
luntad del hombre de captar laviday reprodu-
cirla, y reflejar el mundo para examinarlo
mejor. Si bien la finalidad primera de este
nuevo invento, fue la de convertirse en un
instrumento al servicio de la ciencia -de una
forma parecida a microscopio, el cinemato-
grafo podria analizar los diferentes aspectos
del comportamiento humano y de la realidad
natural y social que nos circunda-, en poco
tiempo su incipiente intencion cambi6 de rum-
bo a convertirse en un engranaje a servicio
del ocio y del espectaculo. En sus primeros
afos de vida, la invencion de los hermanos
Lumiére parecia tener un escaso porvenir co-
mercial, que culminaba en su explotacion en
barracas de ferias ante un publico muy popu-
lar, que observabael nuevo invento como una
curiosidad de cardcter cientifico.

Estas primeras impresiones, en torno ala
finalidad del invento deloshermanosLumiére,
han evolucionado alo largo de estos casi cien
anos de historia, pero a mismo tiempo, conti-
nda alin muy vivala dicotomia que divide las
atribuciones del cine en dos polos opuestos.
Por unlado, existe unaconcepcion que defien-
delaideadequeel cineesuninstrumento que
permite estudiar el mundo o que las obras
cinematograficasserevisten deunaciertacua-
lidad artistica; mientras que en el otro extremo
se sitlian los que consideran alos films, sim-
ples formas de entretenimiento y pasatiempo,
gue no estén capacitadas para favorecer el
conocimiento del hombre.

En ¢l plano de la aplicacion del cine ala
ensefianza, esta dicotomia cobra una especial
relevancia, porque poneal descubierto, lacon-
tradiccionalaquerecurren muchosprofesores
cuandooponendeunaformasi stemética, entre-
tenimiento y conocimiento. Geneviéve Jacqui-
not en su libro Image et pédagogie (1977:18),
ridiculizael sentido de esta confusion: «Siem-
preesun poco vergonzoso no ser considerado
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verdadero cine -entendemos cine de ficcion o
narrativo-, el film pedagdgico busca, o bien
parecerse a cine de ficcion y acepta no ser
didéctico para no ser aburrido, o bien girala
espaldaal cinedeficciony aceptaser aburrido
para estar seguro de ser didactico.»

La integracion del cine en los plantea
mientos de la Reforma educativa, tendra que
superar lacreenciaqueel cinedeficciénesuna
simple forma de distraccion, y que el cine
documental siempreesun reflejo delaverdad.
Para €ello, es conveniente que los profesores
adquieran un grado de formacion que les
capacite para analizar las obras cinematogré
ficas, y hacer factible, la proposicion de con-
vertir alos medios audiovisuales -que inclu-
yen el cine- en objetos de estudio y en instru-
mentosal serviciodelosprocesosdeensefian-
za-aprendizaje.

Laintegracion del cine en el nuevo pano-
rama curricular, requiere un trabajo sdlido y
coordinado, que sea capaz de

elevar €l estudio de las obras S —————

cinematogréficas a la catego-

todo, convertir el cine en una materia de
estudio especificay en un valido recurso di-
déctico. Para conseguir estas dos metas de
caracter general, en el ideario de la Coopera-
tiva, también figuran los siguientes objetivos
(Drac Magic, 1994):

 Aprovechar las posibilidades de aplica-
cion didéactica de los films. Esta idea parte de
laconviccidn de que el cine permite introducir
con mucha facilidad la interdisciplinariedad
en el aula

* Iniciar alos alumnos en la préactica del
andlisis y la lectura critica de los discursos
audiovisuales, con el estudio de los compo-
nentes instrumental es, expresivosy estéticos
del lenguaje cinematogréfico.

» Ofrecer informacién sobre el mundo de
la imagen, que ponga de relieve € enorme
impacto social de latelevision, el cine, la pu-
blicidad, etc.

* Dar a conocer una serie de films con un
criterio cultura y formativo,
luchando contra la idea de
gue el cinetienetan sélo una

ria de rigor que es exigidaa Laintegraciondel funcion ludicay de puro en-
otras areas de conocimiento, y cineenel nuevo tretenimiento.
gue rechace a mismo tiempo, panorama * Proponer en la practica
laideade quelaspeliculasson - - habitos y actividades civicas
meras formas de distraccion. cur"cu'a_r' re:-q_mere teniendo en cuentael carécter
En este sentido, resulta ~ Untrabajosolidoy colectivo del espectéculo ci-
muy interesante conocer una  coordinado,quesea  nematogréfico.
experienciallevadaacabo alo capazdeelevarel Paraconseguir estospro-
largo de casi vei qt|C| ncoafios,  estudiode lasobras ppsﬂos, Drac Ma~g|c, ha'| ni-
por la Cooperativa catalana - i ciado dos campafias a nivel
Drac Magic, dedicadaalaapli- cmematograf'ca_sa escolar -Cine para escolares
cacion del cineenel ambitode  lacategoriaderigor y ciclos de cine para BUP,
la educacion formal y en la que esexigidaa COU y FP-y unaactuacion a
formacion permanentedel pro-  otras areas de cono- nivel de la formacion perma-
fesorado. Laexposicion delos cimiento. nente del profesorado.

objetivos y finalidades de la
Cooperativa, puede convertir-
se en el punto de partida, de

Cine para escolares
En la Educacion General

una reflexion en torno a la préctica de la
introduccion del cine en la ensefianza

Si quisiéramos resumir en unas lineas las
finalidades béasicas que persigue la propuesta
de Drac Magic, diriamos que pretende sobre

Bésica, desde Ciclo Inicial hasta el Superior,
Drac Magic programaunaserie de proyeccio-
nes cinematogréficas y unidades didécticas
paraintroducir alosnifiosy alasnifiasdeestas
edadesen el mundo del ciney delatelevision,
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a partir del estudio de las nociones més ele-
mentales del lenguaje de la imagen y de la
creacion cinematografica. Cine para escola-
res es el nombre de esta cam-
pafiade divulgacion que Drac
Magic lleva a cabo desde el
curso 81-82 en diferentesloca-
lidades de Catalufia. El pro-
grama de Drac Magic, para
estosnivel eseducativossecon-
cretaenlapuestaen marchade
una serie de actividades.

Una persona especializa-
da en animacion cultural y en
culturacinematogréfica, seen-
carga de presentar la pelicula.
El monitor, introduce también
un tema relacionado con el
mundo de laimagen. Cada ni-
vel educativo, de 3°a 8°, tiene
la opcion de asistir a cuatro
sesionescinematogréficas, que
se desarrollan en una sala de
cine. Estenimero de proyeccioneses, paralos
alumnos que han decidido participar, invaria-
ble. Otra iniciativa incorporada durante el
curso 92-93, es la actividad en el aula. Esta
actividad, se desarrolla en forma de taller
monografico, obligatorio paralos aumnos de
Ciclo Medio y Superior y optativo en Ciclo
Inicial. Esta sesion del programa, larealizaun
monitor de Drac Magic que se desplaza a la
propia escuela. Los alumnos deben realizar
fichas de trabajo a partir de lo que sugiere €l
film y sobre el tema cinematogréfico. Los
profesores disponen de un dossi er de explota-
cion pedagdgicadel film -guiadidactica- y los
alumnos tienen unos ejercicios de trabajo -
fichasy propuestas de trabgjo-.

Ciclos de cine para BUP, COU y FP

Drac Magic ofrece desde el curso 78-79,
unaalternativa cinematogréfica paralos alum-
nos de la ensefianza no obligatoria -BUP,
COU y FP-. La propuesta en estos niveles
educativos se articula siguiendo unas pautas
sensiblemente diferentes alas utilizadas en la

campafa Cine para escolares. Sin embargo,
€l esguema bésico es el mismo. Laproyeccién
cinematografica -en este caso las peliculas
mantienen la version original
y sonsubtituladasen castella-
no- es el nacleo sobre el cual
se articula toda la organiza-
cion en ciclos. Las peliculas
programadaspor DracMagic,
paraestos niveles de laense-
flanza, se agrupan en funcion
de su coherencia temética. El
cine, enestapropuesta, secon-
vierte en un recurso didactico
gue se puede utilizar en las
diferentes &reas del curricu-
lum. Lapeliculaintroduceuna
serie de temas que forman
parte de una materia de estu-
dio, que figuraen los progra-
mas de estos niveles educati-
vos. Los ciclos de cine que
Drac Magic propone a los
alumnosy profesoresde Secundariapost-obli-
gatoriaparael curso 94-95 son |os siguientes:
ciney historia, ciney literatura, ciney musica,
ciney arte, ciney ética, ciney filosofia, ciney
geografia-otras culturas, cine y medios de
comunicacion. Un mismo film, también se
puede prestar adiferentesenfoques porque se
podriaanalizar alavez desde un punto devista
historico, filosofico, ético, literario, etc. Las
perspectivas de andlisis son diversas, pero
Drac Magic sugiere una concreta, y también
indica la afinidad tematica del film con otros
campos. Las sesiones de cine van precedidas
de unabreveintroduccidn acargo de un moni-
tor de Drac Magic, en la que se resaltan di-
ferentes aspectos, como el argumento del film,
el nombre de sus autores, que figuran en los
titulos de crédito, y también la adecuacion de
lapeliculaparaaprender sobre periodos histé-
ricos, estilos literarios, problemas éticos y/o
religiosos, etc. Al final de la proyeccién, los
alumnos que lo deseen pueden asistir a un
coloquio en el que se habla sobre las caracte-
risticas principales del film y del tema que
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sugiere. Ladiscusién final es animada por un
miembro de Drac Magic, queindicalas pistas
de interpretacion de la pelicula'y fomenta un
debate critico en torno a ella. La guia de
explotacién didéctica del film que ha prepara-
do Drac Magic paraestos niveleseducativos,
estddestinadaal osprofesoresy consta, deuna
ficha técnica de la pelicula con una breve
introduccion, que sirve de presentacion del
film; algunos material es de apoyo de natural e-
za muy variada son fragmentos de libros,
articulosaparecidosenrevistasespecializadas
de cine, que recogen comentarios criticos,
entrevistasadirectoresy actores, etc; también
seindican propuestasdetrabajo, quesugieren
gjercicios para profundizar en diferentes ma-
terias de estudio, y referencias bibliogréficas,
con la finalidad de ampliar la informacion.
Estos materiales tan diversos, intentan facili-
tar a profesor la preparacion de actividades
para sus alumnos en torno a contenido del
filmy en relacion con una materia de estudio.

La formacion de profesorado

Drac Magic, considera la formacién del
profesorado un paso previo, de importancia
fundamental, para garantizar la correcta apli-
cacion del cine en la escuela. Esta necesaria
preparacién del profesorado, seriael nicleo a
partir del cual se construiria un proceso mas
amplio que consistiria en la difusion de la
cultura audiovisual y cinematogréfica en to-
daslasetapaseducativasy, enespecial, alasde
ensefianzaobligatoria. Loscursosqueseofre-
cenenestalineaestan orientadosbasicamente
en dos direcciones. La primera, parte del au-
diovisual como lenguaje especifico y como
manifestacién artistica de gran repercusién
social y cultural. La segunda, se interesa por
las posibilidades didacticas del audiovisual.
Estos cursos de formacién también se han
planteado, a veces, como complemento nece-
sario para aprovechar a fondo el trabajo que
Drac Magic proponeanivel escolar. Lamayo-
ria de estos cursos forman parte de la progra-
macioén que ofrece, en el ambito de la forma-
cion permanente, el Colegio de licenciados y

doctores de Catal ufia, pero también Drac Ma-
gic organiza diferentes cursos monograficos
gue presenta en las escuelas de verano. A |o
largo de la historia de Drac Magic, la Coope-
rativahaprogramado cursossobrelaliteratura
catalana a través del cine, la iniciacion a la
lectura del film y su aplicacion didactica, el
ciney lahistoria, lamujer y la publicidad, etc.

Laampliatrayectoriade Drac Magicenel
campo de laaplicacion del cine en la ensefian-
Za, representa una experiencia aislada en el
panorama educativo espariol. No obstante, a
estainiciativa, habriaque sumar otras muchas
gue seguramente se estan llevando a cabo de
manera casi anbnima, gracias a la actuacién
dealgunosprofesoresinteresadosenel mundo
del cine, y quevaloran lanecesidad de quelos
alumnos adquieran una capacidad criticapara
contrarrestar el poder de los medios audio-
visuales.

Laeducacion audiovisual y cinematogré
fica, afectaatodoslosciudadanosy, por tanto,
creemos que los trabaj os aislados de divulga-
cion del cine en las escuelas, alin siendo muy
vélidos no son suficientes como garantiapara
la consecucion de estaimportante meta. Drac
Magic, consciente que no puede llegar a un
gran nimero de estudiantes, tambi én defiende
la necesidad de crear un compromiso, que
relacione diversos estamentos, como la insti-
tucion politica, los centros educativos y las
iniciativas privadas, especializadas en ladifu-
sién cultural del cine. Sin embargo, este obje-
tivo se encuentra aln en fase embrionaria y
pendiente de lo que sucedera con laimplanta-
cion de la Reforma educativa.

Esther Gispert Pellicer esprofesorade
la Universidad de Girona.

Notas
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3DRAC MAGIC (1993): Documento palicopiado.
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PROPUESTAS

Aprender a narrar con el comic

Josefina Prado Aragonés

Proponemoslautilizaciondel comicenel aulacomorecursodidécticoparainiciar
a nuestros alumnos en la lectura critica de la imagen y en el conocimiento del género
narrativo. Uno delos medios de comunicacion mas atractivo paranifiosy jovenesy mas
caracteristico dela cultura contemporanea, denominada «cultura delaimagen», es el
comic. Con estenombregenérico denominamosuna seriede publicaciones: tebeos, tiras,
historietasgréficas; cuyo tema, inicial mente comico, pronto sediversificard haciatemas

reales.

Su aparicién se remonta a 1865, cuando
Wilhelm Busch, un caricaturista alemén, crea
|osdos primeros personajesde historietasgra-
ficas, pero su afianzamiento como géneroy su
éxito posterior sedebealainclusiéndeelemen-
tos gréficos por parte de diversos periédicos
norteamericanos en sus suplementos domini-
cales, a partir de la ultima década del siglo
pasado. En Espafia, lapublicaciéndelosprime-
roscoémicsseremontaal916conel famosoTeo.
Su nacimiento apareceligadoal florecimientoy
desarrollo del género periodistico y al surgi-
miento de otros medios de comunicacién de
masas, como laradio (1886) y €l cine (1885).

El importante papel que estas publicacio-
nes desempefian en la formacion de nuestros
jovenes, quienesantesdeaprender aleeryalas
hojean atraidos por laimagen, nosllevaa pro-
poner su utilizacién en el aula como recurso
didéctico.

L as razones en que se basa nuestra pro-
puesta son |as siguientes:

1. Es un género motivador, aunque los
jovenes en general desconocen su técnicay
codigos especificos.

2. Sudesarrollo secuencial esidéneo para
lainiciacion en el género narrativo.

3. Supone un medio de comunicacion que
permite comprender procesos y estructuras
gue se dan también en otros medios de comu-
nicacién mas complejos como ciney TV.

4. Ensulenguaje, combinaeintegradiver-
sos codigos: el verbal, mediante textos
linglisticos, y €l noverbal, conimagenesfijas
y convenciones especificas. Esto, si sabemos
aprovecharl o convenientemente, ofrece multi-
ples posibilidades didacticas alos profesores
del &readel enguay Literatura. Como acertada-
mente puntualiza Michel Martin: «el cémic
puedeser unexcelentemediodeiniciacionpara
lalecturacriticadelaimagen, parasuandlisisy
paralacreaciOnartisticay literaria; y permiteun
acercamiento ala semiologiay ala semantica
gracias al estudio estructural de los codigos
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especificos.»?

5. Es un medio ideal para la ensefianza
interdisciplinar, pues, segin M. Rollan Mendes
y E. Sastre Zarzuela?, todo comic encierraen su
misma esencia el principio de la inter-
disciplinariedad, si tenemos en cuenta que:

L os objetivos que pretendemos son:

manipulativa del alumnado.

El proceso se completa con un trabajo de
recapitul acién detodos | os conocimientos ad-
quiridos alo largo del mismo y consiste en la
confeccion de un cémic, previael aboracion de
un guiodny posterior dibujo de vifietasy mon-
taje, quejuntoconotrasactividadesnossirven

paralaeval uaciontantodenuestra

LOS PERSONAJES

lingliistica  dindmica plastica socia

Expresion  Expresion Expresion Experiencia

propuestacomo del proceso deen-
sefianza aprendizaje.
Sugerimos a continuacién al-

Hablan Semueven Tienenunos  Serelacionan gunas actividades para realizar en
rasgos conel medio |as diferentes sesiones en que he-

mostemporalizado el proceso, pero
antes creemos conveniente aclarar
y ejemplificar, aunque sea breve-
mente, 10s contenidos conceptua-
les sobrelos que se centran dichas

« Conocer los elementos basicosy estruc-
turadelanarracion através del comic.

* Observar y comprender sus caracteristi-
cas mediante la lectura critica de historietas
gréficas.

» Analizar sus elementos constitutivos y
convencionesespecificas, paraterminar conla
creacion del guion y montaje de un cémic.

L os contenidos sel eccionados para con-
seguir tales objetivos estadn presentes en 10s
cinco bloques del nuevo curriculo de laEnse-
flanza Secundaria Obligatoria, fundamental-
mente en el quinto: Sistemasde comunicacion
verbal y no verbal.

Se ha dado prioridad a contenidos proce-
dimentales, con € fin de alcanzar objetivos
funcionales, ludicosy creativos.

Los contenidos conceptuales en que se
centralapropuestaserecogen en el grafico de
lasiguiente pégina.

El proceso hasidotemporalizadoenvarias
sesiones, dedicada cada una ala ensefianza-
aprendizaje de un nicleo tematico.

En cuantoalametodol ogia: pensamosque
el aprendizaje debe partir de la actividad del
sujeto; por ello, hemos concebido nuestrapro-
puesta como un conjunto de estrategias que
parten de la actividad cognitiva, creadora y

actividades.

Estructuray elementosdelanarracién

12Sesion: Lahistoriacomienza, sedesarrolla
y acaba.

Estructuranarrativay secuenciacionenla
historietagréfica:

Laestructuranarrativadel comicsebasaen
el montgje y yuxtaposicion de pictogramas o
vifietascuyaarticul acion serealizamedianteun
lenguajeeliptico, yaqueenlasvifietassolo se
selecciona lo mas significativo y se omiten
espaciosmuertosqueel lector vaarecrearensu
mente.

R. Gubern? |o define como«unaestructura
narrativaformadapor una secuenciaprogresi-
vade pictogramas, en los cual es pueden inte-
grarse elementos de escriturafonética». Dicha
estructurapartedel aunidad narrativasuperior,
lasecuencia, definidacomo «unidad deaccién
dramética», la cual esté constituida por una o
variasescenas o«unidadesdelugary tiempo»,
representadas en vifietas. Estas Ultimas cons-
tituyenlas«unidadesminimasdelanarraci én».

Para el aprendizaje de estos contenidos
proponemos estas actividades:

* Ordenar las vifietas de una historieta,
siguiendo la estructura narrativa (exposicién,
nudo y desenlace).
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* Dar la primera y Ultima vifieta de una
historieta e inventar el nudo.

* Secuenciar unahistorietagraficay nume-
rar las vifietas que integran cada secuencia.

contenidos son las siguientes:

* Buscar en comicslosdiferentesespacios
gueindican lapresencia del narrador.

* Intentar reconstruir y comprender lahis-

*Buscarla torieta me-
ideay crear €l diante este
argumento del CONTENIOCE, (OATTITLALRS guién narrati-
comic que se e = vo.
elaborara du- — 1 mddrrin R oI _ - s Inventar
rante el proce- = = == J cartuchosque
so. Secuen- Y- " e P —— enlacen dos
ciarlo en vifie- i 'ﬁj’_l s — ¢ b ‘ vifietas.
tas, seleccio- [t l.— — !
nando los mo- - 42 Sesion:
mentosmasre- ——— e oy . ¢Como son

f__ 1.

presentativos ; bl [, o Veera | qué sienten
y comenzar la | ]:I ":|— L™ : nuestros per-
elaboracion —_ sonajes?
del gUi()n. - ﬁ ]‘l"l . rta\.l. Il'_Hv r |.l:||'-‘u J Litn -l"'l i |_ M Los per-

| e i . sonajes. Los
22 Sesion: - l_..,__l_ . L frmimie | fmer e gestosy el co-
. 1A e TR IE u.i"l-n.l Wy 0 1. |'g.‘:'f'lﬁ':i..'?|. _
¢Quién nos J J S II|_ Y Eeppetiay (L YR PR lor como for
cuentala his- s eerian - ma de expre-
toria? '-.——- R sion.

El narra- - T T g T T T Son los
dory espacios ] Fﬂ | encargadosde
donde se in- J—'__"—r:___ . desarrollar la
cluyesuinter- | ‘ A unFas — i accion. Lana
vencion. - T ool | turalezadees-

Aunque —']_‘“'”*' I—— tospersonajes
confrecuencia f - || suele ser muy
lafiguradel na- — = Mt - diversaenlos
rrador estaau- comics, enlos
sente en mu- gue la anima-

chas historietas gréficas, su intervencién es
importante para suplir lafrecuente elipsis que
seproduceenel desarrollodelaaccion, paradar
agilidad al relato, aclarar contenidos o enlazar
vifietas. Los espacios especificos reservados
a narrador pueden ser: cartelas, incluidasenla
parte superior o inferior de la vifieta en forma
rectangular; cartuchos rectangulosquesirven
de nexo entre dos vifietas; y textos en off,
procedentes de lugares no visualizados en la
vifieta donde aparecen, sino en la anterior 0
posterior.

Las actividades propuestas para estos

cion y personificaciéon de animales, plantas y
objetos inanimados es frecuente.

L os personajes suelen representar proto-
tipos caracterizados a partir del gesto, el len-
guajey el vestido. El conocimiento del codigo
gestual esimportanteparacomprender lossen-
timientosy psicol ogiadelos mismos. Susges-
tosrepresentan sentimientos: odio, alegria, en-
fado, sorpresa... y suelen ir acompafados de
posturasy actividad corporal acordesconellos.

Las actividades propuestas paratrabajar
estos contenidos son |as siguientes:

* Buscar en comicspersonajesdenatural e-
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zay caracteristicas diversas. animales, seres
inanimados, héroes, antihéroes...

* Dibujary colorear sucesivamenteel rostro
de un persongje que exprese: asombro, ira,
terror.

« Elaborar unacomposicién escritasobrela
figuradel héroe, poniendo gjemplosdelaantiglie-
dad clésica, delaEdad Mediay delaactualidad.

« llustrar la composicion con ejemplos de
héroes tomados de comics.

» Buscar los persongjes principales y se-
cundariosparanuestrocomicy caracterizarlos.
52Sesion: ¢Quéocurreen la historia?

La accion en la narracion: Constituye el
desarrollo del argumento. En lahistorieta gra-
fica sdlo se seleccionan los momentos més

Yo mmarns B AdRTTR -mg..«.---q-j o :,q_,
St ST AR
oo x

El lenguaje del coOmic

L g e T
e L e Iy
1 e Y=

Encuadres y angulacién
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importantes, quesonlosqueserepresentanen
lavifieta, pueslaimaginaciondel lector suplela
elipsis delos menos significativos.

El desarrollo delaaccion puede presentar-
seenformalineal,como sucesion cronol égica
enel tiempo, enformaparalela, alternandodos
acciones quetranscurren en distintos|ugares,
o cortada pararememorar el pasado o anticipar
el futuro. En todos los casos se representa
mediante yuxtaposicion de vifietas.

Para estos contenidos, proponemos las
siguientes actividades:

* Narrar oralmente cuentos, resumir su ar-
gumento e ilustrarlos con dibujos.

* | nventar argumentosparaunavifietadada.

* Elegir laformade presentar laaccion del
cdmic.

62 Sesion: ¢Cuando ocurrela historia?
El tiempo como elemento
integrante de la narracién.

Las actividades propuestas son las si-
guientes:

* Andlizary valorar la€lipsistempora en
historietas gréficas.

* Observar eindicar enquétiempotranscu-
rren las acciones de distintas secuencias re-
presentadas en vifietas.

* Observar y sefialar los diversos indica-
dores temporal es que aparecen en vifietas.

72 Sesion: ¢Doénde ocurrela historia?

El lugar y ambiente como elementos inte-
grantes de la narracion.

Debemosdistinguir dostiposdelugareso
espacios en el comic: el del papel sobre el que
sedibujalavifieta, espacioexterior, y el espacio
dondetranscurre laaccién, representado en la
vifieta, espaciointerior. Ambossecomplemen-
tan. Laseleccion del espacio que sevaarepre-

sentar sellevaacabomediante
técnicas tomadas de la foto-

Enuntipoderelato basa-
do en la estatica expresion
iconica, como esel del comic,
el transcurso del tiempo ad-
quieregranimportancia. Lare-
presentacion graficadedicho
transcurso, conel findeevitar
laasincroniaentrelatempora-
lidad de los didlogos de los
persongjesy el desarrollodela
accion, esun problemaarduo
gue se intenta evitar siguien-
do un orden de lecturade se-
cuencias basado en la linea
deindicatividad,seginlacual
el orden preferente de lectura
vadeizquierdaaderechay de
arriba haciaabajo, tanto enla
sucesi6ndevifietascomoden-
tro delamismavifieta, lo cual
contribuye, segin R. Gubern,
ala«creacion de un ritmo in-
terno en lavifieta».

Con frecuencia los autores utilizan indi-
cadores temporales diversos para expresar €l
devenir temporal.

La estructura narrati-
va del comic se basa
en el montaje y yuxta-
posicion de
pictogramas o
vifietas cuya articula-
cion se realiza me-
diante un lenguaje
eliptico, ya que en
las vifietas sélo se
selecciona lo mas
significativo y se
omiten espacios
muertos que el lector
va a recrear en su
mente.

grafiay €l cineque describire-
mosmésadel ante: el encuadre.

Actividades propuestas:

* Buscar encomicsvifietas
enlasquelasaccionessedesa-
rrollen enlugaresy ambientes
variados y describirlas.

« Seleccionar y describir
loslugaresy ambientesdonde
se desarrollara la accion de
nuestro comic, asi como las
diversas escenas en el guion.

Lenguajevisual
83Sesion: ¢ Comoy desdeddn-
deveslo queocurre?

El encuadre: distintos ti-
pos de planos, angulos y
formatos.

El encuadre constituye €l
espacioreal representadoenla
vifietaenel cual sedesarrollala
accion. Larealidad queen cadavifietaserepre-
senta se sel ecciona mediante un recurso cine-
matogréfico: € plano.

Se distinguen diversostipos de planos, y
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laeleccion de uno u otro vaen funcion dela
accion que se representa.

TIPOS DE PLANOS

Gran Plano Gener al : panoramicageneral del
lugar dondetranscurrelaaccion.

Plano Gener al : figuracompl etadel personaje
y partedel contexto.

Plano Americano: lafigurahastalasrodillas.
PlanoM edio: encuadralafigurahastalacin-
tura.

Primer Plano: encuadralafiguradesdelaca-
bezaaloshombros.
PlanoDetalle: partedel afiguraounobjetoque

sequieraresaltar.

El punto de vista desde el que se observa
laaccion se enfocamediantediversostiposde
angulosde vision:

TIPOS DE ANGULOS

Angulonor mal omedio: alaalturadel 0sojos.
Angulopicado: dearribahaciaabajo.
Angulo contrapicado: deabajohaciaarriba.

Por dltimo, € formato eslaformadel con-
torno que adopta la vifieta; la mas usual es
rectangul ar, aunque puedetener otrosformatos:
cuadrado, redondo, en forma de nube... en
funcion del contexto.

Las actividades propuestas para estos
contenidos:

* Buscar en comics distintos tipos de pla-
nos, angulosy formatos; clasificarlos, especi-
ficar sunombrey utilidad.

* Dibujar una escena utilizando diversos
planosy ordenarl os gradualmentedelavision
mas general al detalle.

« Elegir el tipo de plano, &nguloy formato
paraencuadrar cada vifieta que se esta el abo-
rando. Comenzar el montaje del mismo.

Lenguajeverbal
92SesiOn: Nuestrospersonajeshablany pien-
san

Mensajes en distintas situaciones de co-
muni cacién.

Hay historietasgréficasquepor laexpresi-
vidad de su lenguaje icénico no precisan de
lenguajeverbal; otras, por el contrario, integran
amboslenguajes. Noobstante, laconcisiéndel
espacio obliga a la brevedad de los mensajes
verbales, que son compl etados frecuentemen-
te por sonidos inarticulados y por onoma-
topeyas. El espacio reservado paraincluir di-
chos mensajes se denominabocadillo. En su
interior se expresalo que dicen o piensan los
personajes. Consta de un globo o contorno,
cuyaformadependedel contenido, y elrabillo
o delta, queindicael persongje al que corres-
ponde €l texto.

Actividades propuestas:

* Observar el espacio dondevanincluidos
losmensaj esverbal eslarel acion existenteentre
la forma de distintos globos, su contenido y
significado.

* Inventar dial ogosparapersonajesde co-
micy escribirlos en globos.

* Escribir en € guién € texto verbal co-
rrespondiente a cada vifieta del comic que se
esta elaborando.

102 Sesién: Ruidosy letras

Onomatopeyas, diferentestiposdeletrasy
su funcién expresiva.

Lafrecuenteutilizaciéndela onomatope-
ya en el comic se debe a su enorme poder
expresivoy simbdlico. Lamayoriaprocede de
lalenguainglesa, tanricaen pal abrasfonosim-
bdlicas. No seincluyen en los bocadillosy su
tipografiatiene un gran valor pléstico.

En cuanto a los diversos tipos de letra,
aunque generalmente se utiliza la letra de im-
prenta para los mensajes verbales, también
aparecen otrostiposy diferentes tamafios se-
gun la personalidad y actitud del hablante, su
estado animico, tono de voz, etc.

Actividades propuestas paraestos conte-
nidos:
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* Escribir y dibujar 1as onomatopeyas co-
rrespondientesaestossonidos: ol fatear, engu-
[lir la comida con voracidad, el sonido de un
timbre, el picotazo de un pajarraco...

* Observar |atipografiadediferentesvifietas
y explicar su significado e intencién comuni-
cativa

« Elegidalatipografiaparanuestrocomicen
funcion del contenido, escribir las ono-
matopeyasen lavifieta, asi comolos mensagjes
verbales en su bocadillo correspondiente.

Signos convencionales

112 Sesion: Nuestros personajes se mueven,
sienten y piensan

Convenciones del comic: lineas cinéticas,
metéforas visuales, signos de admiracion e
interrogacion.

Lametaforavisual esunaconvenciongra-
fica que expresa €l estado de animo de los
persongjes. En ella, mediante una imagen se
representa un sentimiento o pensamiento: la
bombilla, una idea luminosa; las estrellas, el
dolor; lainterrogacion, perplejidad... General-
mente estan basadas en frases provenientes
del lenguaje oral: tener unaidealuminosa, ver
lasestrellas... Lasinterrogacionesy admiracio-
nes son metaforas visuales procedentes del
lenguaje verbal.

En cuanto alas figuras cinéticas son re-
cursosparareproducir sensaciondemovimien-
to. El desplazamiento delospersonajesy obje-

tos en el espacio se indica mediante rayas y
curvas, deestamanerase consigueel dinamis-
mo delaaccidndelacual carecelaimagenfija.

Actividadespropuestasparael aprendiza-
je de estas convenciones:

* Observar einterpretar laslineascinéticas
y metaforasvisual esque aparecen en distintas
vifietas.

* Inventar metaforas visuales correspon-
dientes a diversos significados: sensacion de
hambre, de dolor, enfado, aturdimiento des-
pués de un gol pe.

» Completar el dibujo denuestro comiccon
las metéforas visualesy lineas cinéticas nece-
sarias. Por dltimo, colorearlo.

Finalizado el proceso, sdlo nosquedaeva-
luar los resultados obtenidos, que esperamos
sean positivos. De cualquier forma, estamos
segurosdeque, alolargodedl, nuestrosalumnos
se han iniciado en la narracién de una forma
motivadoray han desarrollado su creatividad.

JosefinaPradoAragonésespr ofesora
del |ES «San Sebastian» deHuelva.

Notas

* MARTIN, M. (1987): Semiologiadelaimageny lape-
dagogia. Madrid, Narcea.

2 ROLLAN MENDESYy SASTRE ZAEZUELA (1986):
El comic en la escuela. Valladolid, ICE.

3 GUBERN, R. (1981): El lengugjedeloscomics. Barce-
lona, Peninsula.
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Estudiando el Siba con ayuda

de la prensa

Vicent Pardo Alarcéon

Este articulo describe algunas posibilidadesdetrabajo en el aula con el temadel
SIDA, participando enlosfinesdela Educaciénparala Salud, conlaayudadelaprensa
comor ecur sodidacti co. Secontempl an unosobjetivosgener al es, algunosaspectos meto-
doldgicos, actividades a realizar y, finalmente unas fuentes de informacién.

En primer lugar nosreferiremosal contexto
o circunstanciasimportantes que condicionan

y debemostener en cuenta
los docentes a la hora de
planear, decidir y actuar en
este campo; en este senti-
do, hay quetener presente:

* El nivel educativo
gue, enprincipio, puedeser
apropiado para €l trabgjo
del tema, seriael delaEdu-
cacioén Secundaria Obliga-
toria (ESO), tomando para
ellocomoreferenciael Blo-
que7 del Disefio Curricular
Basede MEC (BOE del 13/
9/91), considerando para
elloloscontenidosconcep-
tuales 1, 3y 4, el contenido
procedimental 2, losconte-
nidos actitudinales 2, 3, 4,

5y 7,y loscriterios de evaluacion 12y 13.
« Laimportanciadel SIDA enlaactualidad
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Cuadro 1. Plan de trabajo en el aula

y la poblacién preadolescente y adolescente
como grupo de riesgo justifica plenamente el

trabajo educativo en este
campo, puesto que se ha
Ilegadoaafirmar quelaedu-
cacion es el Unico medio
para frenar el avance del
SIDA.

* El trabgjo sobre el
SIDA enel aulasecontem-
pla dentro del marco de la
Educacioén parala Salud y
de la educacion afectivo-
sexual, enlaque, entreotras
cosas, setrabajan conteni-
dos como las enfermeda-
des de transmision sexual
(ETS)y suprevencion, etc.

* Losmedios de comu-
nicacioén social, por susca-
racteristicas y su difusion

poseen unapotencialidad educativaimportan-
tey pueden ser aprovechados didécticamente
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como recurso en el trabajo escolar ordinario.

» L asactuacionesen el medio escolar debe-
rian estar planificadas por la Administracién
educativay sanitariay recogidasen Programas
y Planes de Intervencion preventivo-educati-
VOS.

Objetivosgenerales

Entre los principales objetivos generales
del trabajo sobre el SIDA en las aulas con la
ayudadelaprensa, destacamoslossiguientes:

« Adquisicién -por partedel osalumnos- de
lainformacion y conocimientos bésicos sobre
esta enfermedad.

* Formaci6n dehabilidadesenlosalumnos
gueloscapaciten paraafrontar factoresy situa-
cionesderiesgo enlasquepuedanverseimpli-
cados.

« Fomento de actitudesde comprension de
laenfermedad y de los enfermos, asi como de
solidaridad con los afectados.

En definitiva, se pretende contodo ello el
frenar, enlamedidadelo posible, el contagioy
ladifusién de laenfermedad en nuestra socie-
dad.

intervencion y al disefio de actividades en el
aulaparael trabajo del tema (cuadro 1).

3.Losprotagonistasprincipal esdel trabajo
seran los profesores habitual es de | os grupos
de aumnos ordinarios que vayan arealizar el
trabgjo.

4. Serecomiendaqueel profesoradoreciba
determinada preparacion antes de abordar el
trabajo en el aula. Parael trabajo del temaen el
aula con los alumnos, el tiempo minimo total
recomendado por |os expertos es de ocho ho-
ras.

5. La metodologia debe ser activa, parti-
cipativa, criticay reflexiva. Setenderaaquelos
alumnos realicen un trabajo de procesamiento
y reelaboracion personal delainformacion que
proporcionan lostextosafin de conseguir una
asimilacién de los contenidos y unamodifica
cion de sus esquemas y conocimientos pre-
vios.

6. El ambienteoclimadel aulaesimportante,
puesto que debe contemplar el respeto y el
reconocimientodelasdiferenciasindividuales,
asi como lalibertad de expresion sin temor a
criticasni arepresalias.

7.Esconvenienteel

M etodologi:

etoc ogiadelaexpe- —

riencia ,\
Referiremos a con- . \

tinuacion diversos as-
pectos metodol 6gicos
importantesparalarea
Ii.zaci 6n de I.a experien- @..,\mﬂw"
ciade trabagjar sobre el
SIDA en el aulacon la
ayudade laprensa.

1. Previamente ala
elaboracion de estrate-
gias de intervencion
educativa en el medio
escolar, se deberan de-
tectar las deficiencias de los alumnos en €l
conocimiento del tema, asi como determinar las
diferentesideaserroneas quesobreél posean.

2. A partir del paso anterior, se puede
proceder a la elaboracion de estrategias de

R e T

SeRTeIE R dnluedd

I m'.':x.u'm-;_i;}

Cuadro 2. Centros de interés del tema

conocimiento previo de
los padres de la expe-
p riencia pedagdgica que
J e sevaallevaracabo, para
' evitar malosentendidos
o, simplemente, aclarar
ideasy distintos aspec-
tos del tema.

8. Se trabgjarédn los
distintosaspectosy ver-
tientes del tema, que
constituyenlosdiferen-
tes centros de interés
que €l tema posee para
|os alumnos.

9. Es conveniente
también la utilizacion de diversos tipos de re-
cursos en apoyo de nuestro trabajo: documen-
tales-textuales, audiovisuales, etc.
Actividades con la prensa en el aula

Previo a comienzo delas actividades pro-
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piamente dichas, esimportante, apartir delas
dudas, preguntaseideaspreviasmanifestadas
por los alumnos, determinar los centros de
interésque el tema

3. Consulta de la documentacién de prensa
Los grupos, una vez tengan claros sus
objetivosy aspectosatrabajar, procederanala
bldsqueda y a la

del SIDA posee
paraellos,y apartir
detodoello, elabo-
rar el mapaconcep-
tual del tema (cua-
dros2y 3).

Surgen asi los
distintos aspectos

consulta de la do-
cumentacion que
sobre aquéllos
existe en el Archi-
vooFondo deDo-
cumentacion, pu-
diendotomar todas
las anotaciones

gue conforman el
temay lasdistintas
vertientesqueeéste ;

41 Eana blwnss an AL iMMMIELSAS B RoanemiTe 39c &8 ouferds oam trama

gue consideren
necesarias o reali-
zar las fotocopias

poseeentodoslos 1 de aquellos docu-
campos de la acti- \‘ TIHTTHAE o AT WIns -_n::.:.uj n[ll:.'_i;rt_ﬁw;u 1‘?3&:: mentosque, por su
vidad humana (sa- T B [_ ' interés, sean obje-
lud, ciencia, arte, : . to de un trabajo
deporte, etC) CCHSOCTERCTAS SANCTAFC R, GOTArEa, CoTURA Ed, SORTIoes. .. méS | ntenSO.

Las activida- Cuadro 3. Posible mapa conceptual del tema L
des en concreto 4. Realizacion de
pueden ser: distintos trabajos

1. Constitucion deun fondodocumental sobre
e SIDA

L os alumnos buscan, seleccionan, recor-
tan, recogeny traenal Centro aquellasinforma-
ciones o recortes de prensa (incluyendo, por
supuesto, revistas) quetratendirectaoindirec-
tamentedel tema. Seconstitutirdasi al cabode
un tiempo un archivo de documentos sobre el
SIDA que serd la base de diversos trabajos
posteriores.

A partir delos centros de interés sobre el
tema, losalumnospodrén organizar y clasificar
endiversasseccionestodoslosarticul osreco-
gidoseintegradosendichofondodedocumen-
tacion.

2. Organizacion y distribucion del trabajo

L os alumnos se organizaran en pequefios
grupos y se distribuiran €l trabajo, a fin de
conseguir unamayor operatividad. Cadagrupo
se encargara de estudiar alguno o algunos de
losdistintos aspectos del tema, considerando,
principal mente, el mapaconceptual queseela-
boré sobre laenfermedad (cuadro 4).

Entrelos posiblestrabajos que se pueden
realizar a partir de la consultaalas fuentes de
informaci on periodistica, citaremoslossiguien-
tes (cuadro 5):

» Cumplimentaci6n defichasanaliticas so-
brelasinformaciones consultadas, endondese
debendeanotar datosdeidentificaciony carac-
terizaciondelanoticia, talescomo: titular, fuen-
te, fecha, aspecto tratado, tipo deinformacion
(opinidn, entrevista, reportaje, informe de in-
vestigacion...) sintesisoresumendelo expues-
to, comentario personal, etc.

* Redaccion de comentarios de textos, a
partirdel andlisis del textodel articulo, enel que,
trasundebateen el grupo, seprocedaacriticar
o valorar la fiabilidad de las afirmaciones alli
vertidas, lasrepercusiones o trascendenciade
la noticia, el interés persona de la misma, y
todos aguellos aspectos relacionados con €l
objetivo que guiaba al grupo en su trabajo de
busqueda e investigacion.

« Elaboracion de trabajos monogréficos e
informes escritos sobre aguellao aquellas par-
tesdel temaestudiadas, estructurados en dis-
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tintos apartados, como por ejempl o, introduc-
cion, descripcion del trabajo realizado, aspec-
tos estudiados o
investigados, con-

sobrela SIDA», enActesdel 3er Simposi sobrel’ Ensen-
yament de lesCiénciesNaturals. Vic, EUMO, pp. 713-
714.

GARCIA y OTROS

(1989): SIDA Guiadd

clusiones extrai- 1 ; ez | educador. Bilbao, De-
das.  recomen- D VG 8 el D O, XA partamento de Sa-
N nidad y Consumo del
dacionesaloslec- Gobierno Vasco.
tores, fuentesdein- Moires coesmiomes ¢ ciestvani. | GUTIERREZ y O-
formacion consul- [ TROS (1991): SIDA.
tadas, etc. S PIARLF e LUTRATERTAR OF BIISOUETA Guia del educador.
« Estudio LE SLLUGC LS ? ALriediau ConsgjeriadeSaludde
q . - dy l laComunidad deMur-
ramatizacion de i
casos; Se trataria ler__orwteseurs 1. rese | INSTITUTO PAS
delalecturay revi- e TEUR (1993): SIDA.
i6ndeinf . La  Ledge  wf FSTIOTLRG EH Los hechos. La espe-
sion el[)’l ormacio- FEOULHLE BT M. [RABAID ranza. Barcelona, Fun-
nes sobre casos dacién La Caixa.
realesoindividua- MARTI GIL,A.(1993):
les relacionados «Convivencia escolar
: Ty v ] GRUF B BRFD 7 con personas infec-
con actitudes de | ! 4 tadas por el VIH/
rechazofrenteaen- SIDA: un proceso
fermos o portado- _ dinamico», en Nuestra
res (escolares, [ Shir 9608 Lok | || Eea w1
hemofilicos, enfer- Cuadro 4. Organizacion del trabajo del grupo NAJERA MORRON-

mos...), procedien-
do a analizar acti-
tudes y comportamientos, valorando las reac-
cionesproducidasen losdistintosestamentos
implicados. Unavez identificadas |as partes y
sus posiciones, se puede llegar adramatizar el
caso afin de comprender mejor sus distintos
aspectosy su alcance.

Vicent PardoAlarcon esprofesor del
CP«BotanicCalduch»deVila-real
(Castellon).
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Contemos con la publicidad

José Mufioz Santonja

En este articulo se presentan algunas propuestas para utilizar la publicidad en
clases de Matematicas, como apoyo didactico a algunostemas que hay que analizar en
el curriculumdeestamateriaalolargodel curso. Seplantean, al mismotiempo, unaserie
de actividades pararealizar con la publicidad en el ambito de la prensa escrita.

1. ¢Por quéla publicidad?

Lafamosafrase de Robert Guérin, «El aire
guerespiramosesun compuesto denitrégeno,
oxigenoy publicidad», planteadeformadirecta
la omnipresencia de la publicidad en nuestros
dias. Aungquedejasemosdeladolosmediosde
comunicacién, la publicidad seguiria
bombardeandonos desde las vallas que ates-
tannuestrascalles, o desdelaingente cantidad
depropagandaqueabarrotanuestrosbuzones
decorreos. Esimposiblequeesapublicidad que
esta constantemente a nuestro alrededor, no
influyaparanadaen nuestrosalumnos, ni af ec-
teanuestrafacetadeeducadores. Unmediotan
poderoso que puede crear de la noche a la
mafianaun «monstruox (entodoslossentidos)
como «Chiquito dela Cal zada», no puede que-
dar aislado de nuestras aulas, sino que debe-
mos utilizarlo como temade referenciay como
apoyo en nuestras clases. Dado que ella nos
«utiliza» paracomprar productos que muchas
Veces No hecesitamos, esta utilizaci 6n didacti-
caes por o menos unalegitimarevancha.

Lapublicidad esparti cularmentei mportan-
teenlosnuevoscurricula. Lanuevaformacion
de nuestros alumnosvaacircular por determi-
nados €jes, como son |las materias transversa-
les. Y este tema de la publicidad va unido
directamente con dos de las principales areas
transversal es: laEducaciénparalosMediosde
Comunicaciony laEducacién parael Consumi-
dor.

La publicidad es, ademés, un poderoso
medio interdisciplinar. No podemos pretender
gue el alumno abandone la educacion con ca-
pacidad para establecer relaciones y sintesis
significativasentrelosdistintos elementosdel
mundoquelerodea, y sinembargo empefiarnos
en seguir haciendo compartimentos estancos
ennuestrasareasdeconocimiento. Desdehace
aros trabajamos en nuestro Centro de forma
interdisciplinar con laprensa. En clase de Ma-
tematicas se hace referencia, no sdlo a los
medios de comunicacién, sino también aotras
materias como Lengua, MUsica, Dibujo o Geo-
grafia. Pensamos que es la Unica forma de
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conseguir para nuestros alumnos una forma-
cion global, y que vean el mundo como algo
unitario, con distintas visiones de |la realidad
estrechamente rel acionadas entre si.

Las caracteristicas de transversalidad e
interdisciplinariedad, hacen del medio publici-
tario untemaatener muy en cuentaalahorade
realizar un proyecto educativo global en el
Centro.

2. Cémo encarar la publicidad en nuestras
clases

Al principiodecurso pasamosunaencues-
taalosalumnosdeprimero en mi Centro, sobre
la asignatura de Matematicas. Les solemos
preguntar si les gusta, si les resulta dificil, su
relaciénconotrasmateriasomedios... Escurio-
S0, quealapreguntasobrelautilidad queleven
alas Mateméticas, haya alumnos que contes-
tan mas o menos literalmente que las M atema-
ticas sirven «para que no te engafien en la
compra». Estarespuesta, queserepiteafiotras

gue se ofrecia el mismo vehiculo antes de que
Tréfico se decidieraaimponer el casco protec-
tor.» ¢Qué utilidad pueden tener las M atemati-
casparalamayoria, si ni tansiquieralessirven
paraestudiar con méasdetenimiento lasofertas
publicitariasquelesasaltan constantemente, y
no sean compl etamente engafiados?

El Informe Cockcroft sefiala, en relacion
con esto, lo siguiente: «Uno de los objetivos
(delaeducaci 6n matemati ca) debeser fomentar
unaactitud criticaantelasestadisticas presen-
tadas por los medios de comunicacion». Asi-
mismo, uno delosobjetivosgeneralesdel &rea
deMateméticasenlaESO nosdice: «ldentificar
|oselementosmatemati cos(datosestadisticos,
gréficos, planos, calcul os, etc.) presentesenlas
noticias, opiniones, publicidad, etc., analizan-
do criticamentelasfuncionesque desempefian
y Sus aportaciones para una mejor compren-
sion de los mensajes.»

Con todo lo anterior hemos dejado claro
gue entendemos que se debe abordar la ense-
flanza de y con este me-

afoaunquecambienlos
alumnos, es mas fre-
cuentedeloquesepue-
dapensar.

Conseguir desen-
mascarar la publicidad,
aunque fuese una pe-
quefia parte, seria una
buenaformadeafrontar
su estudio en nuestras
aulas. En su libro TV,
fabrica de mentiras la
periodistaL oloRico, res-
pectoacomomanejana
losjovenes serefiere a:
«...el «Vespino» sobre
el que cabalga y que,
gracias también a otro
espot publicitario, seha
comprado por sélo 200
pesetasdiarias. Comoes
muy joven y todavia
cuenta con los dedos,
no ha comprendido que 200 pesetas diarias
equivalen alas 6.000 pesetas mensuales alas
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dio, de una forma muy
critica.

3.Fijandoe tema: Publi-
cidad y Mateméticas

En los puntos ante-
riores hemos hablado de
laimportanciadel uso de
la publidad en la ense-
flanza. Podemos hablar
ahora de su relacion con
las Mateméticas.

En Fernandezy Rico
(1992) podemosleer: «Los
diferentes medios de co-
municaci6nhacenunuso
amplio de elementos ma-
tematicos. Esto se pone
especialmente de mani-
fiesto en la publicidad;
hay elementos cuantita-
tivos, aparecen figuras
planas y espaciales, se expresan relaciones
entre los elementos por su disposicién en un
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esguemageneral y por el empleo de diagramas
y gréficos». Cadavez esmaéscorrienteel usode
cantidadesograficasenlapublicidad, conel fin
dereforzar e mensajeque
aparece. Como veremos,
es posible encontrar te-
mas de, practicamente,
todaslaspartesenquese
divide la ensefianza ma-
teméticanouniversitaria.

En este trabgjo va-
mos a citar una serie de
actividades, que se pue-
denrealizar conlosanun-
ciosqueaparecenencual-
quier periddico. Usamos
aqui laprensay no otros
medios por dos razones
principalmente. Por un
lado, los anuncios en
prensa, que no pueden
apoyarsedel temaauditi-
vo(comoenradio)oenla
imagen (como en televi-
sién), suelen usar mas
items mateméticos para
presentar suinformacion, conloqueesposible
conseguir masvariedad degjerciciosarealizar.
En prensa suelen aparecer mas porcentajes o
gréficas, por poner un gjemplo, que en otros
medios. Ademés, es mas fécil llevar alaclase
actividadesbasadasen papel, quenotener que
cargar conunradiocasetteollevar losalumnos
al auladonde estael video paraestudiar anun-
ciostelevisivos.

Vamos a dar solamente algunas pistas de
utilizacion de este medio, ya que un estudio
exhaustivo de la relacion con la matemética
darfalugar aunaampliamonografia. De todos
modos en la bibliografia aparecen las referen-
cias de Fernandez y Rico (1992) y Corbalén
(1993) donde se hacen unos estudios bastante
amplios sobre este tema. Nos vamos a basar
continuamente en su trabajo.

No nos entretendremos en resaltar si las
actividades que sefialemos seran paraun nivel
de Primaria 0 Secundaria, pues tenemos com-

Estrenamos
Grandes Exitos
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Graéfico 2

probado que determinados temas se pueden
abordar, con mayor o menor profundidad, en
cualquier nivel educativo. Dejamos pues, en
manosdel lector, el deci-
dir quéeslomasapropia-
do en cada caso.

4.Ejemplosdecomotra-
tar lapublicidad en Ma-
tematicas

Nuestroalumnos, en
general, no poseen el
habito de leer la prensa.
Estaafirmacion quecom-
probamos cada vez que
|espasamosunaencues-
ta sobre su relacién con
losmediosdecomunica-
cion, eslapremisadela
guesiemprepartimosala
hora de organizar nues-
trasactividades. Por ello,
uno de nuestros prime-
rosobjetivossiempreha
sido quelosaumnos, a
menos, se acostumbren
ahojear los periddicos.

Laprimeraactividad que se puede organi-
zar es, enel supuestodequesecuenteenel aula
con ejemplares bastantes (se pueden conse-
guir atrasados, sin mucho problema, en las
editoras de periédicos) localizar la publicidad
dentro delaprensaescrita. Seriacomenzar por
calcularloqueCorbal an(1993) llamafracciones
«prensadas» y fracciones«periédicas»; esde-
cir hallar qué fraccién o porcentaje de paginas
del periédicotienenanuncios. Si setrabajacon
los alumnos por grupos, cadauno puede estu-
diar un tema especifico; por gjemplo, cuantos
hay y qué porcentajedelapublicidad sellevan
los anuncios de coches; otro grupo puede
estudiar qué porcentaje de la publicidad se
dedicaal propiomedio(fasciculosqueacompa-
fian al periddico, anuncio de suplementos, te-
masquesetrataranenel dominical, etc.). Si este
estudio se realiza durante varios dias, o por
temporadas (verano, Navidad, etc.) se puede
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observar cOmo varian las campafias publicita-
rias. En Ferndndez y Rico (1992) seredizaun
estudio sobre este tema, y se comprueba que
hay periddicos y dias donde el porcentaje de

por g emplo, paraanunciar lasactividadesdela
semanacultural del Centro, y queseenterende
cuantolescostariainsertar dichapublicidaden
unperiodico. A travésdel costedelapublicidad

paginas con y delatirada
anuncios | ‘E‘mq. CILI{‘ todo del pgr|od|-
puede supe- : o do fi co, junto
rarel 90%. Se Pl - 5 En“'n ,“ "E’_‘] b b con su pre-
pueden ha- Fﬁ Sy (zold Coast? Hel'}% g cio habitual,
cer compara- Q@;‘% ! N T = 3 e e | _{f_ se puede te-
ciones entre | o T omemes 27 S0 | nerunaidea
el espacio del dinero
que ocupa Grafico 3 que se llega

una campafa publicitaria en un determinado
periddico y en otro, ya que cuando se lanzan
esas campafias suelen aparecer en todos los
medios.

Respectoalascampariaspublicitarias, que
en ocasiones son a nivel mundial, se puede
organizar unaactividadinterdisciplinar conlos
seminariosdeidiomas. Si éstosreciben periddi-
COs 0 revistas en Inglés o Francés, se puede
buscar un anuncio, por ejemplo de un nuevo
coche Renaulty comparar los preciosen pese-
tasy enlibrasofrancos. Posteriormente, sepide
alosaumnos que busquen en el propio perio-
dicoel cambiodemoneda(queaparecesiempre
en la parte de economia) y conviertan una
cantidad en la otra comparandol as.

Hemoshablado decontar paginasy elabo-
rar porcentgjes, pero también sepuedetrabajar
con superficies. Es decir, medir la superficie
total del peri6dico que estddedicadaapublici-
dad y compararla, por gjemplo, con la que se
dedicaainformacién nacional o local.

Esto Ultimo se puede unir a precio de la
publicidad. Los alumnos, en general, a hojear
€l periddico, observanlosanunciossbélosi les
[lama la atencion visual, pero no se paran a
pensar en la cantidad de dinero que se mueve
detrés. Se puede consultar en las editoras de
periddicos, cud esel precio de poner determi-
nadosanuncios, seguin sean depéaginacompl e-
ta, de portada, en péginas centrales, etc. y
calcular el coste de la publicidad que lleva el
periddico. Paraintroducir este tema, se puede
pedir alos alumnos que disefien un anuncio;

arecaudar por laventadel osperiddicosy sacar
unaideadelo que costariacadaejemplar si no
Ilevase publicidad.

Paraalumnosde primeroscursosse puede
comenzar de unaformamésfécil. Selespuede
pedir que escriban un anuncio por palabrasy
gue comprueben el precio queles costaria pu-
blicarlo, yaque préacticamente todos| os peri6-
dicosincluyenlospreciosdeesetipodeanun-
Cios.

Otro modo detratar lapublicidad para co-
menzar, puede ser laactividad que se nos pro-
poneenAlsinay Fortuny (1994) titulada: «Des-
confiade lapublicidad». En ellase pidealos
alumnos que recorten anuncios detodo tipoy
losclasifiquen (deuso personal, detransporte,
de vivienda, de comidas, de vestidos, etc.) y
gue con cada uno elaboren una ficha donde
expresensi estaclaralaofertaguehace, si esun
anuncio creible, si hay informacién sobre pre-
CiOS...

Antes habiamos empezado a hablar de di-
nero, y ese es, precisamente, uno delostemas
gue se pueden encontrar con més facilidad en
€l medio en gue nos movemos. Podemos estu-
diar: losindicadoresmonetarios, lasrelaciones
tiempo-dinero, los préstamos bancarios, las
cuentas de ahorro y de depdsito, las ventas a
plazos, las ofertas inmobiliarias, textiles o ali-
menticias, etc. A travésdetodo ell o, sepueden
estudiar orden numérico y operaciones, por-
centgjes, intereses, relaciones entre variables,
etc. Lapublicidad bancariasuele estar llenade
estetipo deinformacion, queno estariade mas
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gue el alumno aprendiera a tratar, pues es un
tema que le va a ser muy Util en su etapa de
adulto. Por citar solo un jemplo de actividad,
vemosen el anuncio 1 untipo de campafiaque
aparece devez en cuando, enlaque, por ingre-
sar a plazo fijo un dinero, en lugar de recibir
intereses, teentregan, supuestamente, unrega-
lo (olla a presion, televisor, cuberteria...). Se
puede consultar aquéinteréssepuederealizar
enesebanco unaimposiciéndedineroy calcu-
lar, en forma de interés simple, cudnto nos
reportaria ese mismo dinero ingresado a plazo
fijo. Y asi comparar cudl esrealmentee dinero
gue nos cuestalo que nos llevamos. También
puedeestudiarsecuantodineroy durantecuén-
totiempo (unafio, dosotres) esmésinteresante
ingresarloparaqueel «regal 0» nossalgalomas
ventajoso posible.

Otraactividad paraorganizar conlosalum-
nosmaspequefiosconsisteen buscar nimeros
detodotipoy ver lasdistintasformasenquese
puedenusar: pararepre-

mer lugar, en grande, nos pone una cantidad
seguidade unallamada en forma de asterisco,
gue més adelante nos informa de que esas
cantidadessonlasméximasal canzadasen cada
programa. Estainformacién vaen letra minis-
cula (que pocos se entretienen en, o incluso
pueden, ver) y no coincideconlamediaquesi
se dice mas adelante y que resulta un 20%
menos del que figura como nimero titular. A
través de esta informacion se puede calcular,
por ejempl o, cud esel nimerototal deespecta-
dores que en ese momento estaba viendo la
television. Se pueden comparar movimientos
de espectadores pues en «;Quién dalavez?»
unamediade6.285.000equivalea 33’ 9%, mien-
tras que 6.467.000 espectadores de «Esta no-
che, sexo» equivalen al 55' 3% del total.

Otro aspecto a tratar con la publicidad
puede ser el delas magnitudes. Principalmente
en anuncios de vehiculos se puede estudiar:
longitudes, capacidades, velocidades, volU-

menes, consumo de car-

sentar una cantidad,
comomedida, comosim-
bolo, como ordinal, etc.
Por ejemplo, se puede
ver qué diferencia hay
en el nimero cinco si
aparece como un des-
cuento del 5%, en el
Peugeot 505, en Tele 5,
en lacolonia Chanel n°
5, 0 en el puesto n° 5
obtenido por un deter-
minado deportista. Asi-
mismo se pueden en-
contrar grandes nime-
ros, decimales, fraccio-
nes, porcentgjes, etc.
Comoyahemosdi-
cho, debemos ser criti-
cos con lainformacién
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burantes, etc. Hemos
comprobado en nuestros
alumnos que conceptos
gueleresultandificilesde
asimilar, como las medi-
das de superficie o volU-
menes, o bien cambiosde
medidas (por gjemplo de
metros cubicos a litros)
son mésasequiblescuan-
do utilizamos elementos
masconocidosparaellos.
Por gjemplo: introducir las
medidas del volumen a
través delos centimetros
cubicosdecilindradaque
tienen determinadas mo-
tos.

En relacion con las
funciones, suelen apare-

numeéricaqgue se nosda
en la publicidad. Estu-
diemosel anuncio 2 enel quelacadenaAntena
3nosinformadel share(oporcentajede espec-
tadores) de un determinado programa. En pri-

Gréfico 4

cer en la publicidad mu-
chas tablas de datos, de
dondesepuedesacar larel acion entredistintas
variables: cantidad-dinero, tiempo-dinero, ci-
lindrada-vel ocidad, etc. Esposibleplantear una
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actividad a partir de los anuncios del 3x2, por
poner un gjemplo facilmentelocalizable. Enlos
anuncios de coches suelen aparecer tablasen
donde secomparanvel ocidadesmaximas, cilin-
dradas, potenciaen caball osdevapor, precios,
etc. para distintas versio-
nesdeunmismomodelo. A

través de esas tablas, se
puede llegar a la relacion
entre variables, de donde
surgiralaideadefunciony

enalgunoscasosse puede
llegar a determinar leyes
funcionales. En Fernandez
Cano(1990) sepresentauna
detallada experiencia en
este sentido.

Una de las partes es-
trella de las Mateméticas
en la prensa en general, y
enlapublicidad en particu-
lar, eslaEstadistica. Pode-
mos incluso usar un anun-
cio paraintroducir lanece-
sidad de la estadistica. A
partir del anuncio 3, plan-
teamos un debate en clase. ¢Qué quiere decir
«todo el mundo»?, ¢es eso cierto?; se puede
plantear cuantos alumnos lo fuman y ver la
necesidad delaestadistica, paraestudiar carac-
teristicasdel tipo de ¢cuantas personasfuman
de verdad ese tabaco?

Este medio se puede abordar en el temade
estadisticadeunaformatangencial . Enalgunos
de los materiales sobre publicidad que apare-
cenenlabibliografia, sepresentaunaencuesta
sobre este tema, que después tiene un trata-
miento estadistico.

Dentro dela estadistica, podemos encon-
trar datos de poblacion (en las camparias
institucionales o de agrupaciones humanita-
rias), tablas con multitud de datos estadisticos
(moda, mediana...) y representaciones, tanto
lineales como no lineales (histogramas,
pictogramas, diagramas circulares, etc.).

V amosahacer mashincapiéenlasgréficas
gue suelen acompafiar |os anuncios 'y que se
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utilizan mucho para presentar los datos, de
manera que se capten mas facilmente, y de un
solo golpe devista, si esposible. Lasgréficas
gue aparecen suelen ser de muchos tipos, no
sblolineales, que suelen ser sobrelasque més
insi stimosen nuestrascla-
ses. En el anuncio 4 se
presentaungraficosobre
porcentaj e de espectado-
res en distintas cadenas,
yvemosquelasdoscade-
nascorrespondientesala
Tve se agrupan en una
mismabarra, pararecal car
més la diferencia con las
demés. ¢Quiere eso decir
gue si no existiese Tve 2
sus espectadores verian
todos T ve 1?El 15 1%que
representa a las autoné-
micas, ¢como se consi-
gue?, ¢qué porcentaje de
espectadoressellevanlas
cadenasqueno aparecen
(Canal*, televisiones
muni-cipales y locales,
videos comunitarios...)? Se puede comparar
conel anuncio 5 aparecido en el mismo periadi-
co el mismodia, enlahojasiguienteal anterior,
endondeAntena3presentalaversionquemas
le interesa a ella (en este caso |os resultados
andaluces). Como se puede apreciar, laguerra
entre | as cadenastelevisivasno sereduce ala
contraprogramacién Unicamente.

No esraro quelasgréficasque se usan en
publicidad sean incorrectas desde el punto de
vistamatematico; asi que se debetener mucho
cuidado. A veces, al estar mal construidas, las
gréficas no representan claramente el mensaje
gue pretenden dar o no se corresponde con la
informaci 6n numéricaexacta. Por g emplo, enel
anuncio 6 donde aparece un pictograma, a
simplevistaparece que el aumento de oyentes
ha sido proporcional en lostres afios, cuando
al pasar de 1992 a 1993 se haproducido un 20%
deaumentoy al pasar a1994 casi roza el 80%.
Paraestar bien hechalagréfica, el tercer balén
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deberia ser mucho mayor. Estas gréficas mal
construidas, a veces son por equivocacion
(como creemos que ocurre en este caso), pero
en otras ocasi ones se manipulan, deformaque
parezcaunacosa, cuandolainformaciénquese
dano es exactamente lamisma.

Y yaparaacabar voy atratar |0s aspectos
geométricos que se pueden encontrar en la
publicidad. Uno de los objetivos del area de
M atematicasen losdocumentosdel MEC para
laReformademandaba: «Va orar laimportancia
delaformay rel acionesgeométricasenlaindus-
tria, latécnica, e artey la publicidad».

Enlosanuncios, podemosencontrar cuer-
pos geométricos como poliedros o cuerpos
redondos. También figuras, tanto en el plano
como en el espacio. Podemosencontrar mapas
y planos en |os anuncios de pisos o urbaniza-
ciones, incluso pueden aparecer maquetas. Po-
demos estudiar movimientos, escalas, como
hemos visto en el anuncio anterior, etc.

Propondremos aqui

los se encuentran con facilidad en: colonias
(Loewe), televisiones (Antena 3, Telemadrid),
bancos (Argentaria, Citibank, FondTesoro),
editoriales (Planeta, Club Internacional del
Libro), otros (Loteria Nacional, Parker, Ma-
nos Unidas etc.).

Acabamosnuestrotrabajo conlaspuertas
abiertas a las posibilidades que encierra este
campo. Como habéisvisto, no hemos pretendi-
dorealizar untrabgjoestructurado ni unestudio
exhaustivo; solamente hacer unas reflexiones
en voz alta sobre algunas de las cosas que
podemosestudiar en nuestras clasesde M ate-
maticas, conlapublicidad quenosrodea. Espe-
ramos que lo que habéisleido os resulte Util.

JoséM ufioz Santonjaespr ofesor del I B
«M acarena»deSevilla.

unaactividadqueanues-
tros alumnos les resulta
especialmente atractiva.
Nosreferimosal estudio
de los logotipos de las

distintas marcas que e

aparecen en publicidad.
Hay infinidad de figuras
geométricasinteresantes
gue representan a mar-
cas muy conocidas. Por
gjemplo, enlapublicidad
deautomovilesy motos,
como la clasica figura
imposible del simbolo
Renault, podemos estu-
diar simetrias
(Volkswagen, Rover, Honda, Daewoo...),giros
(Chrysler, Mitsubishi, Opel, Suzuki...) einclu-
so traslaciones (Citrden, Audi...). Pero no son
Unicamenteloslogotipos de cocheslosque se
pueden estudiar. En el anuncio 1 tenemos la
marca de El Monte, y a continuacion en el
anuncio 7 aparecenvariasfigurasinteresantes.
Hemospuesto sélo algunos, puesestossimbo-

A Bl Larguers”™ no hay guies lo pare.

Gréfico 6
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El uso del video en los ambitos de
la Animacion Sociocultural

Sindo Froufe Quintas

El articul o esuna propuesta mediaticadelasfuncionesdel videoy delanecesidad
de implantar su uso, como algo normalizado, en el amplio campo de la Animacion
Sociocultural, como practica social critica dentro del paradigma emancipatorio. Se
ofertan las grandes posibilidades del video, -hasta ahora desconocidas para muchos
animadores de base-, con la finalidad de que se introduzca en una accién animadora

popular.

Vivimos rodeados por todas partes dein-
formacion. Las nuevas tecnol ogias, principal-
mente |las informativas, estdn formalizando un
nuevo contexto histérico o una nueva edad
histérica, dondelacompl gjidad estructural seré
cadadiamayor (Castells, 1986, 13).

LaAnimacién Sociocultural (ASC), como
metodologiasocia opracticasocid critica(Saez,
1990), hairrumpido con fuerza, despuésdelos
70, en el ecoterritorio cultural y social de nues-
tro pais, con la finalidad de transformar a la
sociedad y conseguir unos mejores nivelesde
vida de sus ciudadanos. Nosotros (Froufe/
Sanchez, 1990, 36-38) la hemos definido como
un procesoracional y sistematicoquepretende
conseguir, por medio de la claridad de objeti-
vos/metas, una organizacién/planificacién de
losgrupos/personas, mediantelaparticipacion
activa para realizar proyectos eficaces y
optimizantes desdelacultura, paralatransfor-
macion de larealidad social.

LaASC comoprécticasocial criticapreten-
deintervenir paratransformar larealidad social
0 conseguir un mejoramiento en la calidad de

vidadelaspersonasy deloscolectivos. Como
elementofundamental usalasredesdecomuni-
cacion humanas, dado que no podemos no
comunicarnos. La comunicacion, ademas de
transmitir contenidos, normasy valores, inten-
tainfluir paracambiar cierto tipo de conductas
odecomportamientos, deval oracionesy creen-
cias, de modos de pensar y actuar.

1. Las funciones del video en la Animacion
Sociocultural

Quizéas uno de los medios tecnol dgicos
modernos que més pueden ayudar en el campo
delaASC sea €l video. El video posee ciertas
ventajasparatrabajar con él enlosproyectosy
talleres de la ASC: permite una retroalimenta-
cion inmediata, no exige grandes conocimien-
tostécnicos parasu manejo, ofrecelaposibili-
dad de manipulacién (movimiento hacia
adel ante/atrés, pausa, etc.), segunlosintereses
del grupo; y su coste econdémico no es exage-
rado.

El fendmenosocial del usodel video seesta
extendiendo en todos |os &mbitos de las cien-
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ciasy delaeducacion, hastallegar aser abusivo
su uso indiscriminado, en algunas ocasiones.
Esmés un model o de entreteni miento novedo-
so a que no se le saca partido didactico ni
educativo para mejorar los niveles comunica
tivos dentro de las comunidades o colectivos
sociales.

En la actualidad, el uso del video en los
proyectos de ASC es mas una excepcion que
una costumbre arraigada en 1os colectivos o
disefiadores de proyectos. Las razones son
varias: desconocimiento de su valor didactico
por parte de los animadores profesionales; in-
seguridad queengendralaintroducciéndeuna
nueva tecnologia en los procesos de ASC o
también porque se utilizamal y no se aprecian
unos resultados pal pables de su valia didacti-
ca/formativa. A veces, falta un proyecto de
integracion del video como herramientadidéc-
ticay expresiva, en los proyectos de ASC.

1.1. Funcion atributiva

El video actiia como mediador cuando el
mensgj etiene como metaladescripcion deuna
realidad desde una perspectiva objetiva. Qui-
zésseaaconsejableel usodel videoconfinalida-
des informativas dentro de la dindmica de la
ASC, cuando se quieren proponer nuevasin-
formaciones o nuevos cono-
cimientosque puedan chocar
directamente con las ideas u
opiniones poseidas por las
personas.

El animador debe cuidar
€l uso del lenguagjeoral enlas
exposicionescomunes. Noes
aconsejable que seareiterati-
voenlosmensgjesdelasimé
genes. Ellashablan por si mis-
mas. Antesderealizar unapro-
yecciondevideo, el animador
debe trabgjarlay verlavarias
veces, percibir sus dificulta-
des (técnicas, ideoldgicas, etc.) y aprender a
utilizar didacticamente las pausas, en funcién
de los asistentes. De esta manera, el video se
convierte en un model o de ensefianzaactivay

En la actualidad,
el uso del video en
los proyectos de
Animacion
Sociocultural es
mas una excepcion,
gque una costumbre.

no enun recurso derelleno, sin otro contenido
gue pasar el tiempo.

1.2. Funcion motivadora

L atareadel video consisteen actuar sobre
un grupo de personas, utilizandolasimagenes,
para transmitir emociones, afectos, sensacio-
nesy todoaquello quelapalabranoescapaz de
expresar de una forma inmediata y emotiva.
Pretende la sensibilizacién del grupo ante una
serie de hechos, problemas o necesidades que
les afectadirectao indirectamente. Paraello el
videoesunodelosmejoresrecursosdidacticos
por el poder cautivador de laimagen.

El video se concibe como un animador de
la dinamica grupal, en cuanto motiva a las
personas reunidas para que opinen y partici-
pen. Para conocer la realidad o el contexto
socio-cultural de un colectivo concreto, (h&
bitat, calles, paseos, espacios naturales, etc.),
nadamejor quelavisiénicénicadeesarealidad
gueconviveconlagente. Recogidaslasimage-
nesen el video, sepasalacintaen unareunion
colectiva, con la finalidad de sensibilizar a
colectivo sobre una problemética o necesidad
por la que deben luchar.

1.3. Funcion investigadora

El video puedeser unele-
mento valioso a la hora de
observar las conductasdelas
personasy también paralare-
cogida de datos con fines
investigativos. Busca la gra-
bacién de procesos para su
posterior visionado. No todo
se puede observar, aunque
todo se pueda mirar. Se nece-
sitaunentrenamientoparaque
el usodelatécnicadeobserva-
cién sea cientificamente vali-
da, porque como escribe
Winner (1987,28): «saber ob-
servar es saber seleccionar». Paralarecogida
dedatosobjetivos, mediantelaobservacionen
video, senecesitaunesquemapreviodetrabajo
paracaptar aquell osaspectosmasimportantes
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dentro del disefio deinvestigacion. Delo con-
trario, esperder €l tiempograbandoindiscrimina-
damente, dadoqueel andlisisy laexplicaciénde
lofilmado puedellevar mucho
tiempo. «Lainvestigacion me-
diante el video es una activi-
dad seriaquerequiereconoci-
mientosprevios, planificacion,
rigorenlagjecuciony unaeva-
luaci6n delosresultadoscon-
seguidos. Deotraformaesfé&
cil confundirlaconlafilmacion
de un evento familiar»
(Bartolomé, 1989,107).

El videotambién sepuede
usar para cambiar comporta-

mientos Nno deseados dentro e —  — ——————

del grupo. Actuaria como re-
cursoclinico/psicoterapéuticodentrodelamo-
dificacién de conducta. Asimismo sirve como
instrumento pararegistrar lasconductasdelos
individuosdentrodel grupoy susinteracciones
ecol bgicas.

Lacamaradevideo nosayudardalareco-
gida de datos y al posterior andlisis de los
mismos, en cualquier trabajo deinvestigacion
desdelos pardametrosdelaASC. Latecnologia
del video permiteejecutar ciertotipo detrabajos
de investigacion con mayor eficacia que la
misma observacion participante: persistencia
delosmismosdatos, congelaciéndelasimage-
nes, repeticion delassecuencias, didl ogo sobre
lo visto, etc.

1.4. Funcion instructiva/evaluadora

El video puede ser uno de los recursos
tecnoldgicos en la formacion de animadores
comunitarios, sociocultural es, hospitalarios, de
tiempo libre, de turismo, etc. Estd demostrada
su validez como instrumento en la formacion,
perfeccionamientoy evaluacion del profesora-
do en la ensefianza (Cabero, 1989; Marcelo,
1991; Doyle, 1986; Lampert, 1991).

El video, ademés de motivar, transmitir in-
formacidny ser unrecurso investigativo, pue-
deser uninstrumento didactico apropiado para
la formacion, organizacion de nuevos cono-

El video adecua
la informacion al
nivel madurativo
de las personas
del grupo en las
tareas de la Ani-
macion Socio-
cultural.

cimientosy lapotenciacion delasdestrezasen
losgruposy enlaspersonas. L asdestrezas, las
actitudes pueden transferirse a otros &mbitos
socialesy humanos.

El animador puede traba-
jar condistintoscasoso mode-
losparaformar aloscolectivos
o realizar una revision de su
comportamiento (auto-
evaluacion). Elloexigeunnue-
voplanteamientodidéactico, asi
comounnuevoenfoquedelas
coordenadas teoria/practica.
Paraqueestaformainstructiva
se produzca, es obligado pre-
sentar alaspersonassituacio-
nes que sean significativas,
gue tengan algo o mucho que
ver con lo que ya conocen. Asi como en la
formaciondel profesorado sehanutilizado pro-
cesos de confrontaci én o autoobservacion en
la microensefianza, quizés fuera aconsejable
gueestatécnicafuerausadaenlaformacionde
animadores, intentando val orar/eval uar su ac-
tuacién grabada. La utilizacion del video, aun-
gue no garantiza la modificacion de una con-
ducta, puedefacilitar los procesosdereflexién
sobre la préacticasocial.

Lacamarade video nos permite grabar las
actuaciones de las personas dentro de las se-
siones de ASC, individualmente o en grupo,
para que puedan autoobservarse, evaluando
sus habilidades, actitudes de apertura o sus
niveles de participacion.

1.5. Funcién operativa/creativa

El video ofrecelaoportunidad deque cada
persona sea capaz de manipular laimagen se-
gun los objetivos que pretenda conseguir. Se
puede dar prioridad alos primeros planos con
laintencion de resaltar las capacidades expre-
sivasdelosinterlocutoresy destacar aquellos
elementos/momentosgueseanimportantespara
el andlisis de una situacién concreta. Tratade
evitar la ficcion de la comunicacién humana,
situando en el mismo nivel a actor como al
espectador. El lenguajevideograficoincorpora
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distintas técnicas expresivas que permiten la
consecuciondeefectossegunlosinteresesdel
productor.

Quizés e mejor medio para potenciar la
capacidad innovadoradelos colectivos seala
creacion deunTaller devideo, «encuantoésta
es una de las actividades mas creativas que
pueden redlizarse con latecnologiadel video»
(Ferrés, 1993,73). El objetivo es que | as perso-
nas que participen en las sesiones de ASC
tengan la oportunidad de expresarse de una
formacreativaen el campo audiovisual: crean-
do e interpretando mensgjes.

1.6. Funcion expresiva

El video esun magnifico medioparaeducar
desde laimagen. Educar paralaimagen exige
gue las personas sean capaces de generar y
construir secuenciasaudiovisual esque permi-
tan el acto delacomunicacion participativa. El
acto de comunicacion se centraen el emisor y
en € receptor, al mismo tiempo. El animador
puede crear nuevas formas
expresivasde presentacionde

tos humanos. El video lleva larealidad social
contodasu probleméticaalasreunionesdelos
grupos, paraqueseaabordadadesdelainterdis-
ciplinariedad o como elemento dinamizador de
los encuentros grupal es.

2. Posibilidades didacticas del video en e am-
bito dela Animacién Sociocultural

Poco a poco, laintroduccién del video en
el &mbito dela Animacién Sociocultural irden
aumento. No podemos quedarnos atrés en los
avances tecnol égicos. Al contrario, debemos
introducirlos como mediosdidécticos en favor
delosencuentroshumanosy delamaduracién
personal/social delos colectivos. Paraello, es
necesario queel animador sevayaformandoen
ladimension tecnol6gicadelo audiovisual. La
formacién esimprescindible, para que su uso
no resulte ineficaz y para que las sesiones de
gruponoseconviertan inicamenteenunentre-
tenimiento o0 en un modo de pasar €l tiempo.

De forma esguematica, vamos a proponer
las posibilidades del video en
el campo de la Animacion
Sociocultural:

los mensajes, manifestando
Sus intereses, sus emociones
y sus sentimientos. El video
permitetransmitir nosoloideas
0 conceptos, sino también ac-
titudes, sentimientos y valo-
res sociales.
Lacreaciéndeun proyec-
to de integracion del video
como medio de intervencion
social no puede olvidar la di-
mensi 6n pedagdgi cadelaima-
geny su utilizacion reflexiva,
criticay participativa. Lafacili-
dad de conseguir imagenes, la
instantaneidad delafilmacion,
lacomprobacién inmediatade
lofilmadoy surepeticion, con-

El video es un mag-
nifico medio para
educar desde la
imagen. Educar
para la imagen
exige que las perso-
nas sean capaces de
generar y construir
secuencias
audiovisuales que
permitan el acto de
la comunicacion
participativa.

* Nos ayuda a conocer la
realidad externay todasu pro-
bleméticasocial paraunapos-
terior intervencidn sociocul-
tural.

* Sirve como instrumento
valido paralarecogida de da-
tos dentro de cualquier pro-
yecto de ASC.

 Es una herramienta de
observaciéndirectadelasne-
cesidades de cualquier colec-
tivo, siempre que se emplee
correctamente.

e La video/leccion, el
video/procesoy el video/apo-
yosontresposibilidadesvali-

vierten al video en un medio de expresion que
permite que la persona/colectivo escriba sus
imagenes, comunicarse con ellas, dominar €l
medioy ganar, en capacidad critica, parajuzgar
los hechos, |as actitudes y |os comportamien-

dasy eficaces, si seusandeun modo adecuado
y seglin los objetivos del proyecto de ASC.

* En general, es un recurso facilitador de
cualquiertipodeaprendizaje(intelectual, meca-
nico, significativo, etc.).
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*Motivalassesionesdegrupoy facilitala
participacion critica.

» Hace més €eficaz el mensgje, porque la
presentaci 6n enimagenesayu-

daasucomprensiondestieuns o —

tonalidad afectiva.

* Resulta un medio apro-
piado paralacomunicacion en
dosdirecciones(bidireccional)
enlasreunionesdegrupo.Ana-
lizalasinteraccionesdelosfe-
némenos grupales y de sus
conductasatravésdelavisua-
lizacion y del andlisis (indivi-
dual/colectivo).

* Sepresentacomounins-
trumento deapoyoenlaobser-
vacion de los fendbmenos so-
ciaes.

* Facilita la lectura inter-
pretativadelareaidad.

giaalacomprension delasre-
laciones entre medio y mensgje.

* Recurso didéctico bésico paralaforma-
cion profesional delosanimadores, medianteel
estudio de casos o la autoobservacion del
mismo animador en sustareas diarias de inter-
vencion social.

* Esuninstrumento deandlisisdelasrela-
ciones en las comunidades de base o en los
encuentros con |os ciudadanos.

* El uso de videogramas didacticos, con
una preparacion previa, nos oferta distintas
modalidades parael enriquecimiento instructi-
voy moral delos agentesdela ASC.

* Potencialapedagogiadelaimagen como
medi o paralaautoformaciéndelosgruposy las
personas.

* Recurso valido parapropiciar un conoci-
mientoreflexivodel papel desempefiado por los
animadores en las sesiones mayoritarias, atra-
vés del estudio de casos.

» Ayudainmejorable paralainvestigacion
del pensamiento y conocimiento de los
animadores, con la finaidad de analizar las
relaciones entre pensamiento y accion.

Urge la creacion de
Talleres de video
por parte de los
animadores, en los
centros comunita-
rios, para estimu-
lar la creatividad y
la participacion de
las personas que
actaan en la inter-
vencion socio-
cultural.

*Desarrollafuncionesdeapoyoenel traba-
jo personalizado, paralelo al delasbibliotecas.

* Se puede usar comovideo comunitarioo
alternativo (lejosdelafiloso-
fiadelosvideoscomunitarios
comerciales). Su funcién es
analizar situaciones, proble-
maso conflictosdelacomuni-
dad, potenciando la concien-
ciasocial y latomadedecisio-
nes. El video comunitario fo-
mentael accesodelainforma-
cidnatodo un colectivo (aso-
ciacionesdebarrio, gruposve-
cinales, reuniones de comu-
nidades, etc.) con una clara
finalidad motivadora y de
sensibilizacion, ademéasdear-
bitrar la posibilidad de crea-
cion de los propios video-
gramas para manifestar sus
opinionesoreivindicaciones,
aportando una informacién
mas cercanaal usuario.

* Potenciar el uso del videoformativoenlas
reunionesde ASC. El video formativo, ademés
de reflgjar larealidad, debe motivar y aprove-
char lasimagenesparacomunicar. Confrecuen-
cia, este medio es el Unico que tenemos a
nuestra disposicién paraacercar alos asisten-
tes realidades que de otra manera seria casi
imposible conocer debido al coste, alalegjania
o, tal vez, asu nivel abstracto.

»UrgelacreaciondeTalleresdevideo por
parte de los animadores, en |os centros comu-
nitarios, paraestimular lacreatividad y laparti-
cipacion de las personas que actlan en la
intervencién sociocultural.

* Se debe potenciar €l video-forum como
medio didéctico parael estudio o presentacion
de temas de debate mediante la proyeccion de
peliculas, reportajes o videos sobre temas es-
pecificos que estimulen la concienciacion
participativa del colectivo.

* Potencialacapacidad creativadelasper-
sonas mediante larealizacién de videos, como
algo alternativo atodo tipo de trabajo escrito.
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*Tieneunaaudienciareducidaenlastareas
dela ASCYy esvdlido para pequefios grupos.

* Seadaptael visionado alas necesidades
y peculiaridades del individuo y del grupo.

 Permitemanejar personal mentelacamara,
mediante | as pausas.

» Adecuialainformacional nivel madurativo
delaspersonasdel grupoenlaASC. Antesde
su presentaci én quizas sea aconsejable entre-
gar un glosario comentado de todos | os térmi-
nos que aparecen en el video a las personas
asistentes alas reuniones colectivas.

* Permite paralizar laimagen para plantear
cuestiones acerca del contexto sociocultural,
sobre el que sevaaintervenir.

» Ofertadisefiar actividades en funcion de
|os objetivos propuestos y gjustar |0s niveles
de evaluacion: disefio, proceso, contexto o
resultados.

* Aconsejaestablecer unperiododeretroa-
limentaci6n informativa que nos aclare las du-
das o los conceptos confusos.

*Facilitaunalecturaestructural delasima-
genes en general.

Favorecelareflexion, €l andisisy lacritica
duranteel actodevisionado, enlassesionesde
ASC.

* Provocaen el espectador/asistente alas
reuniones de ASC, toda una amplia gama de
efectos colaterales.

* Produceidentificacién en el espectador/
asistente con los hechos registrados 'y, por o
tanto, actla de palanca motivadora.

» Almacena permanentemente la informa-
cion. Permite que los animadores puedan revi-
sar sus actuaciones, tanto al principio como al
final de un Proyecto de Animacion Socio-
cultural.

Sindo FroufeQuintasescatedraticode
Pedagogia Social en laFacultad deCiencias
SocialesdelaUniversidad de Salamanca.
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Los incendios forestales, una unidad didactica

Aplicacion practica de la prensa
en el aula

Federico Luis Clauss Klamp

Se describen en el presente articulo las posibilidades didacticas derivadas de la
utilizacién dela prensa en las aulas con relacion a una unidad temética: «Losincendios
forestales», dirigidaaalumnosdeBUP, ESOy/o Bachillerato. Incluyeladescripciondelas
circunstancias en las que se produjo el incendio analizado, asi como una propuesta de
programaci 6n didactica con diferentestiposdeactividades(deiniciacién-orientacion, de
explicitaciony reestructuracion deideas, de aplicacion y derevision).

L osecosistemasforestalesprestanungran
servicioalasociedad actual debidoasusbene-
ficios directos sobre las comunidades rurales
(aumentanlarenta, contribuyenal descensode
la emigracion, proporcionan empleo, etc.) y
sobrecomunidadesurbanas(disminuciondela
contaminacion, actividades de ocio, recreo y
tiempo libre; mejora de la calidad de vida).
También causan beneficios indirectos como
sonlaregulacién del régimen hidrico, lasuavi-
dad del clima, el incrementodelavidasilvestre,
€l aumento de labiodiversidad y su alto valor
paisgjistico.

Los incendios forestales son muy comu-
nes en zonas de clima mediterrdneo y tienen
consecuenciasaltamentenegativasparalaflo-
ra, lafauna, el sueloy el paisgje.

Lasuperficieafectadaporincendiosfores-
talesen Espafiahavariado en el transcurso de
los ultimos diez afios entre las 100.000 hec-
tareas en 1984, llegando a superar las 400.000
hectéreas en 1985, habiendo descendido con-
siderablemente en 1992 (valor minimo). Se ha
avanzado bastante en lo referente ala «extin-

cién» de los incendios una vez que éstos se
habianiniciado, yaque se dispone de numero-
sosy sofisticados mediostécnicos. Sin embar-
go, lalabor «preventiva» hasido muy escasa,
localizada en el tiempo, sin continuidad, atra-
vés de campanias publicitarias: «Todos contra
el fuego», «Cuando el monte se quema, algo
tuyo se quema», «No quemestu vida», etc. Es
precisoincidir enlalabor deprevencion, yaque
losciudadanosson responsablesdeméasdel 90
% de losincendios.

LaensefianzadelasCienciasNaturalesen
SecundariaObligatoriadebe deformar aciuda-
danoscapacesdeexplicar losfendmenosnatu-
rales, sensibilizandolos frente a los impactos
sobre el medio ambiente, para que actlien de
maneraresponsabl ey criticaenel mantenimien-
todel equilibrio delanaturaleza, desarrollando
actitudes de rigor, precisiéon y objetividad
(UNED, 1992).

Gomez y Miralles (1993) afirman que es
preciso potenciar €l uso de la prensa escrita
como instrumento o auxiliar didactico dentro
del curriculum. El andlisis periodistico de un
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incendio forestal favorece un planteamiento
interdisciplinar, renuevalaprécticadocentey
sobre todo conecta el centro educativo con
nuestro entorno natural, despertando en el
alumnado valores como la concienciacritica.

Descripcion del entorno y consecuencias del
incendio

Basandonos en un archivo de noticias de
caracter local recogidas en el diario Huelva
Informacion, reconstruimos el incendio que
afect6al ParqueNatural delaSierradeAracena
y Picos de Aroche, durante el verano de 1991.

Este Parque Natural se encuentra en el
extremo suroccidental de SierraMorena, en €l
tercionortedelaprovinciadeHuelva. Con sus
184 hectéreas, que comprenden total o parcial-
mente28términosmunicipal esy unapoblacién
deunos40.000 habitantes, esunadelasmasas
forestal es protegidas més extensas de Europa.

En cuanto a clima delamayor partedela
sierra, esdetipo mediterraneo continental tem-
plado con precipitaciones abundantes (unos
1100 mm. anuales de media) y unatemperatura
mediaalgofresca(14-15°C). Existeunaestacion
seca de julio a septiembre, siendo el mes més
célidojulio.

Este pargje natural reline unaseriedecon-
diciones que |o hacen especialmente vulnera-
blefrente alosincendios.

El levante, muy cdlido durante el verano,
colabora en la propagacién del fuego unavez
gue éste se hainiciado. Lasgrandes sequiasy
las altastemperaturas reinantes contribuyen a
guese produzcan unnumero elevado deincen-
dios durante la épocaestival.

Lahidrologiao hidrografiano seven afec-
tadas de manera determinante por la prolifera-
ciondeincendiosenel sector. Lasraicesdelos
arbol esactlanreteniendoel agua, eimpidiendo
sudrengj econtinuado. Embal sespréximoscomo
€l de Aracenaodel Odiel pueden verse afecta-
dospor lacol mataci 6n desedimentosal aumen-
tar la escorrentia superficial, ya que la masa
arbolada no regula el agua adecuadamente.

Los procesos erosivos causantes de la
desertificacion del terreno se ven favorecidos

por la propia constitucion del suelo, ya que
éstosson, engeneral, depoco espesor, pobres
y de fertilidad baja. Se trata de suelos con
escaso desarrollo edéfico (entisoles e incep-
tisoles), aflorando la roca madre en superficie
(litosoles). También aparecen suel ospardosno
calizos o suelos rojos mediterréneos (en cali-
zas). En el ejemplo analizado se perdieron hec-
téreas dedicadas a sistemas agroforestales,
donde pueden darse suelos mas profundos,
dedicados a cultivos como frutas y hortalizas
(anfisoles).

Son, sobretodo, lafloray lafaunalasque
van asufrir deformacontinuadal osefectosde
losincendios. Las pérdidas de hectéreas dedi-
cadasamatorralesarbustivosy subarbustivos
inciden en la fauna silvestre que encuentra
asiento, ya sea pararefugio y/o alimentacion.
Especies invernantes (grulla, paloma torcaz,
ciguefiablancay negra) y sedentarias como el
ciervo, el jabali, laliebre (espacios abiertos), el
conegjo (en el matorral) y aves (mirlos, tortol as,
zarzales, abubillas...). Los pastizales también
fueron degradados por el incendio con nefas-
tasconsecuencias parael consumo humano si
se dedicaban al trigo o para el ganado; si eran
cebada, centeno o avena los plantados. Los
adehesadosdeencinas, al cornoques, asi como
guejigalesy matorral arbolado sevieronafecta-
dosenprofundidad (58 hectéreas). Estoincidio
en las pérdidas de recursos ganaderos (bello-
ta), de madera (destinada a usos varios), de
corcho, etc.

Recientemente este Parque ha sido decla-
rado zonade especial proteccion paralasaves
(Zepas), tratandose de adoptar medidas para
evitar el deteriorodesushabitatsasi comootras
perturbaciones que las afecten. Por tanto, la
declaracion de incendios en este sector tiene
consecuenciasirreversiblesparalacomunidad
deaves, como el buitrenegro, el buitreleonado
o laciguefianegra. Igualmente se vieron afec-
tados el aguila real, el &guila culebreray la
ciguefia blanca. Carboneros, herrerillos, mos-
quiteros y currucas, asi como otras especies
cinegéticas, talescomolaperdiz, descendieron
en ndmero en esta zona.
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Asimismo otros aprovechamientos fores-
tales disminuyeron considerablemente, como
pastos natural es, hongos, plantas arométicas,
miel, etc. También su uso recreativo (caza) se
vioafectado. L ashectéreasderepoblaciéncon
eucaliptos, asiento de mamiferosy rapaces, y
delaque se obtienen maderay pastade papel,
acabaroninutilizadasparausosposteriores. La
agriculturasevioafectada, enel casodepeque-
fias huertas. Si descendieron |os recursos ga-
naderos, |6gicamente sevio af ectadalaindus-
tria del cerdo. Al descender en nimero de
hectéreasdeencinas, alcornoquey quejigosse
pierde la capacidad que rebafios de ovejas,
vacas, cerdos, cabras... pasten enlazona

Por otraparte, sehace necesarialaprotec-
cion frentealos

incendiosforestales», siguiendo el modelo es-
tético propuesto por laUnep (1992), dirigidaa
alumnos de BUP, segundo ciclo de ESO o
Bachillerato.

Objetivos (conceptuales, procedimentales y
actitudinales)

1. Vaorar laimportancia de los recursos
forestales y de sus efectos beneficiosos para
lascomunidadesrurales, urbanas, etc. conapli-
cacion directaal sector estudiado.

2. Exponer las principales consecuencias
para el terreno que ocasionan los incendios
forestales (pérdidadelacubiertavegetal-masa
forestal; aumento de los procesos erosivos y
consiguiente desertizacion; cambios micro-

climéticos; alte-

incendios en la

proximidaddel os INCENDIOE

raciones pai-
sgjisticas), refi-

nticleos de po- FLIRERTALES e riéndolo sobre
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Propuesta de tipo de cambios
programacién gz abecrreRarErEo ok se han produci-
didactica Ve Y do?
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utilizar como re-
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didéctico la prensa escrita, para elaborar la
programacién de una unidad didéctica: «Los

una serie de ac-
tuaciones a lle-
var acabo por la Administracion del Estado o
de las Comunidades Autbnomas en el terreno
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afectado. Con respecto a la vegetacion: im-
plantacion de especies arboreasy arbustivas,
recuperacion del arbolado o repoblaciones,
conservaciondel matorral; en cuanto alafauna:
proteger | as especies de valor ecol 6gico, con-
servarlossuel osagricol asy forestal es; promo-
ver el uso social y recreativo: zonas de esparci-
miento o descanso, siguiendo las directrices
marcadaspor laL ey Forestal deAndaluciay por
el Plan Forestal Andaluz.

5. Desarrollar unaactitud criticaanteel alto
numero de incendios forestales; describir las
diferentes circunstancias que rodearon a los
incendios, responsabilizandose de lo impor-
tante de su prevencion.

6. Elaborar unplandeproteccioncontral os
incendios forestales en un paraje natural con-
creto; indicar los factores de riesgo, duracién
anual, coste econmico y presupuesto.

7. Disefiar un plan de regeneracion o res-
tauracion delacubiertaforestal enlaSierrade
Aracena(zonaafectada), amedioy largo plazo.

8. Busqueda bibliografica de gjemplos de
incendios forestal es producidos en la provin-
ciaen afios anteriores o posteriores; causasy
consecuencias.

Contenidos

1. Recursosforestales. Beneficiosdirectose
indirectos.

2. Procesos erosivos. Desertizacion o de-
sertificacion.

3. Relieve, hidrologia, suelos, floray fauna.
4. Repoblaciones. Ley Forestal deAndalucia.
Plan Forestal Andaluz.

5. Prevencion deincendios. Plan INFoca.

6. Recursos Forestal es.

7. Plan de Proteccién, Restauracién o Rege-
neracion.

Metodologia

El punto de partida del proceso de ense-
flanza-aprendizaje hade ser que el alumno asu-
ma la temética a trabajar como algo que le
interesedeverdad, mostrandosecuriosofrente
a centro de interés para a final proceder a
construir nuevos conocimientos. El plantea-
miento de la secuencia de aprendizaje, apartir

de problemas, tiene una serie de ventgjas.

* Contribuye a interesar a alumno y da
sentido alas actividades

» Mediante esta metodologia, el alumno
pone en duda sus concepciones previas y
reestructura sus conocimientos.

* No se parte de planteamientos académi-
€0s, que son bastante abstractos, sino que se
conecta al alumno con su realidad cercana.

Actividades
Actividades deiniciacion y orientacion

Actividad 1.Dossierdearticulosonocticias
periodisticas sobre los incendios forestales,
utilizando el Boletin de Informacion Me-
dioambiental, Aula Verde, Diario del Arbol,
Revista Quercus Ecologia, MOPT, etc. (En
grupos pequefios)

Actividad 2. Analizar recortes de prensa:

* Seleccionar lasinformaciones mas signi-
ficativas. Hacer hincapié en los articulos rela
cionados con el incendio forestal que hemos
seleccionado. (Pequefios equipos)

*Ordenary clasificar | asinformacionespor
fechas, utilizando unabasededatos. Sefialar en
qué secciones del periddico aparecen, si se
indican las causasdelosincendios, si aparece
€l nimero de hectareas afectadasy aqué arbo-
lado corresponden, qué medios se han movili-
zado parafrenar suexpansion, etc. (Individual-
mente)

« Contrastar lainformaci6n provenientede
distintas fuentes (Huelva Informacion, infor-
mesanualesdelaAgenciadel Medio Ambien-
te, El Mundo, ABC, etc. (En grupos)

« Elaborar resimenesy archivarlosutilizan-
do soporte informatico.

Actividades de explicitacion y reestructura-
cion deideas

Actividad 3. Construir un periédico mural
(por equipos) sobre el incendio forestal consi-
derado o en general. Incluir en el mismo la
situacion anterior al fuego (flora, fauna, suelo,
relieve, etc.), las circunstancias en las que se
desarroll6 el fuego y sus consecuencias (ero-
sion, desertizacion, afeccion sobrefloray fau-
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na, etc.). Parael desarrollo deestaactividad, se
dispone de unaseriede copiasdefotografias
sobre incendios acontecidos en la Sierra de
Huelva, recogidasenel archivodel diarioHuel -
va Informacién.

Actividad 4. Elaborar un articulo sobre
especiesanimalesy/ovegetalesdelazonaque
sevieron afectadas por el incendio, ¢Coémo las
protegerias? (Individua mente)

Actividad 5. Realizacion de un concurso
fotogréfico/videogréfico o un montge de
diapositivas sobre el incendio o sobre otros
gue se hayan producido anterior o posterior-
mente. Laentregade premiostendralugar enla
Semana Cultural. (Pequefios equipos)

Actividad 6. Celebracion de una «Rueda
deprensa» (simulada), enlaque, anteunincen-
dio provocado, debatan representantes de la
Administracion-Agenciadel Medio Ambiente,
del Ayuntamiento o Diputacion, Coordinadora
Ecologista y particulares afectados. Por gru-
pos, prepararan el cuestionario de preguntasy
asumiran los distintos roles.

Actividad 7. Diseflar una campafia divul-
gativa sobre |las consecuencias de los incen-
diosforestaleso sobrel osbosgquescomorecur-
s0. Se elaboraran esl6ganes como los siguien-
tes: «jLa Sierra se quemal»; ¢Quién quema
nuestros bosques?; Espafa, a medio camino
del desierto; ArdeAndalucia; | El bosque, nues-
tro mejor embalse!; El bosque, fuente de bien-
estar y riqueza; Los bosques, ahora 0 nunca;
L os bosqgues, un recurso valioso.

Actividades de aplicacion

Actividad 8. Salidaal campo paraestudiar
€l ecosistema afectado por el incendio, detec-
tando los diversos impactos producidos. To-
mar fotografiasodiapositivas, estudiarlasen el
aulay exponer lasconclusionesatodalaclase.
Actividades de revision

Actividad 9. Disefiar un nuevo periodico
mural y compararlo con el realizado enlaactivi-

dad terceraafin deobservar laevolucionen el
aprendizaje derivado del estudio delosincen-
diosforestales.

FedericoL uisClaussKlampes
profesor del Departamentode Geologia
delaUniversidad de Huelva.
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Prensa y Matematica como instru-
mentos de comprension del mundo

José Carrillo Yéariez

Enmarcado en una vision del mundo como una realidad compleja, este articulo
trata de poner de relieve los beneficios que el trabajo coordinado entre Matematica y
Prensa puede reportar a la formacion del estudiante como persona integrada en la
sociedad deforma critica. Ello se hace a través de comentarios a actividades concretas
deaula, loscualesexplicitan claramente un papel del profesor como dinamizador delos
aprendizajes de los alumnos (lejano, por tanto, del mero expositor-transmisor de cono-
cimientos) y asimismo consciente de los valores que puede desarrollar.

Aunnoresultaredundanteinsistir, por una
parte, en laimportanciarelativade las cosasy
por otraen el relevante papel que cadaunade
€llas desempefia. Claro estd que estafrase ne-
cesita de posteriores aclaraciones, en aras a
descartar aparentescontradiccionesy deobte-
ner un marco de referencia comuin tanto en
forma como, sobre todo, en contenido entre el
autor y los lectores de este articul o.

Hay cosas (actividades, trabajos, pensa-
mientos...) que son sistematicamente menos-
preciadas, frenteaotraspresumiblementedeun
valor superior, poniéndose asi demanifiesto el
escaso conocimiento delaexistenciadeintrin-
cadasrelacionesentretodasellas. Lacompren-
siondel mundo, delavida, denuestraexistencia
como una realidad compleja, lejos de
reduccionismossimplistasy destructivos, nos
permite vislumbrar laimportanciade cualquier
acontecimiento, sin magnificarlo, pero tampo-
comenospreciarlo. Deestaforma, podemosser
algomaésconscientesdel papel quedesempefia

cualquier actividad humana o no humana, si-
tuando su importancia en unajusta medida.
Unaactividad humana obviamente desta-
cable es la de la ensefianza. Hay mucho que
hablar eneste’ mundo’ delaensefianza. Esuna
frase muy al uso que, en muchas ocasiones,
encierraunadecepcion por partedel profesora-
doodelospadres, odelospropiosestudiantes;
sin embargo, muchos la suscribiriamos si con
ellaseentendieraquetodo andlisisdeeventos
educativos requiere la congregacion de mdlti-
ples factores. Pero no es diferente en este
aspecto de otras actividades humanas, perfu-
madas en gran medida con la fragancia de la
complejidad. Esta caracteristica, cuando so-
mos conscientes de ella, en lugar dellevarnos
a una simplificacion carente de sentido, nos
conduce a planificar acciones y a acumular
esfuerzos encaminados a una mejor compren-
siéndel complejohechoen cuestion. Asi pues,
engeneral, seriadeseablequeincluyéramosen
nuestra existencia un deseo y elementos que
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posibilitaran unamejor comprensién delamis-
ma, del mundo que nos rodea, de nosotros
Mismos...

La ensefianza, la educacién en su glo-
balidad, no pretende en sus ideales otra cosa
guelaintegracién progresivadel estudianteen
la sociedad. Es un acto de encaje que debe ir
masalla Noesel encajedel pgjaroensujaula
Es un encgje participativo y critico a mismo
tiempo. No creo que esto sea exclusivo de la
ensefianza no universitaria; todo lo contrario,
creo que es aplicableacualquier acto de ense-
flanzay, mas aln, a cualquier acto de aprendi-
zaje. Si, aprender algo es dar un paso haciala
comprension de nuestra existencia, y en este
camino no puede ser excluida, conlo queenla-
zamos con laideainicial de laimportancia de
todas las cosas,

rablemente el temade lacomunicacion, el cual
entiendo tintado como el resto de actividades
humanas: objetivo de la comunicacion entre
personas es comprender y comprenderse me-
jor. Por ello, entender elementosy cddigos de
comunicacion es acercarse a la comprension
anteriormente citada. Aqui confluyen, por tan-
to, muchasdisciplinasoramasdel saber; unade
ellaseslaMatemadtica, queayudaasi stematizar,
resumiry simbolizar informacién. Mateméticay
Prensa coinciden en el objetivo de hacer
operativa, entendible lainformacién, asi como
en el objetivo de participar en laformacion de
personas criti cas, agentes de un acercamiento
comprensivo alarealidad.

Ahorabien, esta coincidenciapuede con-
duciraunserviciomutuoqueesprecisodefinir.
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El empleo dematerial de prensapor el profesor
deM ateméti caspuederesponder avariasrazo-
nes y llevarse a cabo de diferentes formas,

ran ningun deporte?
* ¢Qué deporte ocup6 méas horas de emision,
el piragliismo o €l tenis?

depen- * :Qué de-
diendo portes fue-
' Recorridos: 2.738 K

por cen- WUl A _ T o = ron los me-
trar un Faltan: 1.238 Kms. nos televi-
poco el sados?
problema, e (A qué
desucon- hora sélo
cepciodn eraretrans-
de la Ma- mitido un
temdticay deporte?
su ense-  ;Quéven-
flanza. Es taja tiene
obvio, esta forma
como ha L B de presen-
demOSFI’a- -I1BE EEETH’EHES'L' “LPE n| HuEz tar IE.i,Infor-
DALY — ——————— ALTAVONTAIA ——————— ——— B
investiga- otras pre-

cion en este campo, que un Unico material, un
Unico disefio, tras ser puesto en accion por
variosprofesores, seve plasmado en propues-
tas o actividades de aula que pueden generar
caracteristicasincluso disparesdel proceso de
ensefianza-aprendizaje. Por elloconvieneg em-
plificar todo lo anterior a través de un cierto
nivel de desarrollo de algunas actividades de
aula.

Programacion televisiva

Por gjemplo, en Programacion televisiva
(Herreray otros 1994, 9-10) se intenta que el
alumno seacapaz deinterpretar lainformacion
presentada en forma de tabla irregular, asi
como analizar criticamente las ventajas y des-
ventajas de lamisma.

El cuadro siguiente presentalaprograma-
cion televisiva del 7 de agosto de 1992, €l
decimocuarto dia de los Juegos Olimpicos de
Barcelona. Obsérvaloy contestaalassiguien-
tes cuestiones:

* (Qué deportes fueron los mas televisados
esedia?

* ¢A qué horafue mayor laofertatelevisiva?
 ¢(Hubo algunahoraalaquenoretransmitie-

guntas.

No setratade mostrar al alumno los codi-
gos interpretativos, sino de que él mismo los
vaya descubriendo con ayuda de su sentido
comun, laconfrontacion con lasrespuestasde
otroscomparierosy unabuenadosi sdepacien-
cia. Una buena ampliacion de esta actividad
consiste en proponer la elaboracién de una
tabla andloga, aunque mas reducida, con idea
de quelos alumnos pongan en juego deforma
activalos procedimientosrelativos alaactivi-
dadinicial.

Un «Tour>» inolvidable

También recurrimos ala prensa para dise-
flar Un Tour inolvidable (Herrera, 1994, 70),
tema de gran actualidad en los Ultimos afios,
requisitoquedebecumplir, porlogeneral, cual-
quier actividad queutilicelaprensacomorecur-
SO 0 soporte.

Si emocionantefueel Tour del 91, nosele
guedo alazagael del 92, cuyo ganador fue el
corredor espafiol Miguel Indurain.

Precisamente, unadelasetapasmasduras
fuelaquetranscurrié entre Sestriéresy L' Alpe
d’ Huez, como muestran |os gréficos.
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* ¢A qué altitud se encuentrala salida?

 ¢Enquékilémetrodelaetapasehallael Col
du Galibier?

« Sefialatodoslospuntosdel recorridoque
estén aunaaltitud de 1.600 m.

* ¢Quécoordenadas (distancia, altitud) tie-
nen las metas vol antes?

* En el g/e de abscisas se hatomado como
unidad el km. ¢Qué unidad se hatomado en €l
€jedeordenadas?, ¢por qué razén se hahecho
asi?

* Indicasi lagréfica es ascendente o des-
cendente en los siguientestramos:. ded km 304l
60; del 60 a 150; del 35 al 125; del 0 al 186.

» ;:Como esel tramo decarreterainmediata-
menteanterior einmediatamente posterior aun
puerto de montafia? ¢Y aunvalle?

» Como puedesver, laetapaesdura, pero
la gréafica exagera un poco. ¢En qué se nota?

»Cambialaescaladel osdosejesy constru-
ye lagréfica en papel milimetrado. Toma 2 cm
pararepresentar cada20km. del ejedeabscisas
y 0.5cm. pararepresentar cada400 m. del gjede
ordenadas.

Esméscomplicadaquelaanterior, profun-
dizando en la comprension de gréficas que
expresan relaciones entre dos variables, una
sobre €l ge horizontal y otra sobre el vertical.

Ademés, eshastantetil paradistinguir el perfil

delagréficadel movimiento (por ejemplo, si los
ciclistasfueranpor unacarreteracomoindicala
gréfica, no habrialamismadistanciaentre 20y

40 que entre 40y 60). Pone a alumno, por otra
parte, de forma critica ante la informacion a
través del estudio de las escalas empleadas.

Todo €ello, finalmente, concebido como activi-

dad del alumno; es decir, el papel del profesor
en esta actividad es provocar la curiosidad,

motivar la busqueda de respuestas a los
interrogantes planteados y de nuevos
interrogantes, coordinar las discusiones, pero

no dar soluciones prematuras, con la perma-
nente excusa de falta de tiempo.

Carreraespacial

Por otraparte, enCarreraespacial (Nieto
y otros, 1994, 77) se presenta un grafico de
sectores que encierramuchainformacién. Pro-
fundizar enelladapieal tratamiento deporcen-
tajes, y el manejo de éstos permite reciproca-
mente adentrarnos mas en lainformacion que
da el periddico. (Es un exponente claro del
servicio mutuo entre Matematica y Prensa).
Esto sehaceatravésdecuestionesqueno son
obvias, puessi las actividades apoyadasen la
prensa se disefian en base a preguntas dema-
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siado evidentes, lamecénicadelasrespuestas
podria ahogar fécilmente cualquier reflexion
sobre lainformacion mostrada.

Observacondetenimientoel siguientegra-
fico aparecido en un diario y describelo en tu
cuaderno.

* ¢Qué proporcién, respecto de su inver-
sion actual, tendria que aumentar EEUU para
equipararse con laantigua Union Soviética?

* ;Quétanto por ciento aportaEspafiaala
carreraespacia?, ¢y Europa?, ¢y EEUU?

*Ordenademenor amayor lasaportaciones
delossiguientespaises: Alemania, Italia, Fran-
ciay Japon.

» ;Comotendriasque modificar el segundo
circulo parasituar en él aFrancia?

* ¢Como tendrias que modificar el tercer
circulo parasituar en él aChina?

* Inventatres preguntas.

Repoblacién forestal

Finalmente, unaactividad como Repobl a-
cion forestal (Nieto, 1994, 102) motivalasiem-
pre delicada utilizacion inicial de los nimeros
negativos, al mismo tiempo que da pie a una
discusiénsobrelanecesidad decuidar el medio
ambiente.

Nuestro pais viene sufriendo durante los
ultimos afios graves dafios medioambiental es
como consecuenciadeladeforestaci 6nprovo-
cada por los innumerabl es incendios produci-
dosenlaépocaestival. Debido aello, esnece-
sarioponer enpracticaunplandereforestacion
gueintente paliar esos efectos.

Si en Andalucia, desde el afio 1989, se
vienen quemando un promedio de 15.000 hec-
téreas por afio y se repueblan unas 12.000:

* (Qué superficie de &rboles existiahace 3
afos respecto alaactual ?

* (Qué superficie de arbol es existe actual -
mente respecto a la que existira dentro de 4

anos.

* Si con el esfuerzo de todos se consigue
reducir el nimero deincendiosy, por ejemplo,
€l nimero de hectéreas quemadas anualmente
sereduce a7.000, ¢en cudntos afos se recupe-
rara la cantidad de hectéreas perdidas desde
1989 si se mantiene €l nivel de repoblacion?

Como lasanteriores, estaideada como ac-
tividad del alumno, demandando del profesor
un papel de coordinador e institucionalizador
delos aprendizajes del aula. Ademés, pone de
relieve la concepcion de la ensefianza de la
Matematica (extensible a cualquier materia)
como actividad dotadadeval oresparalaperso-
na.

Heprocurado presentar unaseriedeactivi-
dades, suficientes en nimero como paraejem-
plificar lasideasinicialesy no demasiadas por
las necesarias limitaciones en extension del
articulo, aungue pueden idearse muchas mas,
algunas de las cuales estan elaboradas en los
libros citados. Por otra parte, como he dicho
anteriormente, su aplicacion en el aula depen-
dera en gran medida de las concepciones del
profesor sobrelaMatematicay su ensefianza.

Paraterminar, decir quehequeridoresaltar
laviabilidad del servicio mutuo entre Matemé-
ticay Prensacomo un camino mas que permite
acercarnos a una comprension critica de la
realidad.

JoséCarrilloY &nezesprofesor del
DepartamentodeDidacticadelasCiencias
delaUniversidad deHuelva.
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REFLEXIONES

Los medios de comunicacion, agentes
constructoresdeloreal

Celina Ramos

Laintenciénqueguiael presentearticul o esladereflexionar sobreel modoenque
el ser humano actual accede al conocimiento en el contexto de vertiginoso cambio que
la aparicidn delas nuevas tecnol ogias estan imponiendo a |a sociedad.

Una de las formas en que la realidad se
ofreceal conocimiento esel lenguaje. Median-
te el lenguaje, € acopio de experiencias se
transmite. Es el acopio social del conocimien-
to que abarcalasituaciondel ser humanoenel
aqui y en el ahora(aunquelo transcienda), sus
limitesy suubicacionenlasociedad, tipificando
€l pensamiento en |o que denominamos senti-
do comun, en el marco de la realidad por
excelencia que constituye la vida cotidiana.

Si la transmisién del conocimiento me-
diante la comunicacion oral fue desbancada
por la cultura escrita, hoy en dia estamos
asistiendo a la tendencia hegeménica de la
cultura de los medios de comunicacién. S el
lengugje tipifica la experiencia y la transmite
en forma de acopio social de conocimiento, €l
tipo delenguajequese utilicedetermina, deun
modo fundamental, el acceso a ese conoci-
miento. Es por eso que el soporte de lacomu-
nicacion tiene una considerable importancia
como mediador y creador del conocimiento
social.

Por ello que la comprension del lenguaje

de los medios de comunicacion social y dela
formaen que éstosconstruyenlarealidadenel
contexto delasociedad actual, esunareflexion
gue como docentes que somos, estamos obli-
gados a redlizar.

La realidad vivenciada

Mi concienciaposeediferentesesferasde
realidad, mi intencion la dirige hacia unas u
otras, perolo que semepresentacomo urgente
es la vida cotidiana que de algin modo ya
estaba ahi ordenada de antemano en unas
coordenadasespaci o-temporal es, unaconcep-
tualizacion reflejada en un lenguaje y una
forma establ ecida de relaciones pautadas por
diferentesconstructoseconémicos, legal es, de
Sexo-genero, éticos...

Es mi realidad que puedo compartir co-
municandome con los demés, con su aqui y su
ahora.

Al compartir con los demas su aqui y su
ahora, mi realidad interfiere, se diferencia, se
corresponde y se convierte en «la realidad»
gue comparto, en lo que se podria llamar €l
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sentido comun de la vida.

Pero para mi existen otras esferas de rea-
lidad. El arte, la filosofia... que de alguna
manera me substraen de la

comunicacion utilice indiscriminadamente la
modalidad unidireccional a distancia en so-
porteaudiovisual . Enestecasoyoyano puedo

negociar con el otro sus es-

realidad cotidianay quecons-
tituyen experiencias subjeti-
vas que puedo objetivar co-
municandol as.

La interactividad social y €
lenguaje

Cuando mecomunicocon
otro ser mediante el didlogo
puedo adentrarme en su sub-
jetividad quemuchasveceses
espejo de la mia. Los esque-
mas que yo poseo paratipifi-
car su experienciapueden co-
incidir o no con los del otro,
en todo caso entran en nego-
ciacion e incluso pueden lle-
gar a constituirse en tipi-

Los mediosde
comunicacion,como
instituciones legiti-
madasy con alto
grado de credibili-
dad, producen
significados que se
grabanpoderosae
indeleblementeen
mi concienciayse
constituyen como
conocimientoque
sereafirmaentodo
elentramadosim-
bolicode lacultura.

guemastipificadores, éstosme
sonimpuestosen unlenguaje
gue nubla mi racionalidad y
poneenjuegouncomponente
emotivoy afectivotanpotente
qgue si no comprendiera su
codigo, aceptariasin dilacién
suspropuestas.

La epistemologia de los me-
dios de comunicacion

Ese otro, que esta ahi y
comunica, dirige mi pensa-
miento e integra mis expe-
riencias del mundo, se impo-
nesobremi concienciay sobre
lasinstitucionesqueconozco,
se implica en mis conceptos

ficaciones que nos transcien-
deny seincorporan al acerbo
anénimo y comun de nuestra
sociedad como pautas de accién y actuacién
recurrentes.

La realidad se presenta como objetiva
mediante el lenguaje que es un sistema de
signos que me separadel aqui y del ahora, un
sistema que es externo a mi y me coacciona,
gue tipifica la realidad y forma un acopio de
experiencias que se transmiten en forma de
acerbo comun en el que se integran muchos
elementos, unos mas rel evantes que otros en
funcién de situaciones o intereses. Elementos
relevantes que forman estructuras basicas de
importanciaque pueden o no coincidir conlas
mias, pero que en todo caso forman partedela
realidad.

Peroenmi realidad y enladelosotros, un
medio decomunicaciénquenoesel didlogo se
impone cada vez mas. La configuracién de la
sociedad actual en grandes niicleos de pobla-
cion que generan importantes dificultades de
gjercer el visavis, unidaalosavancesactuales
en el terreno de la tecnologia, hacen que la

debellezay bondad, y dealgu-
na manera regula mis ideas
sobre laverdad.

El soporte audiovisual de la comunica-
cion tiene tantos visos de realidad verdadera
gue hoy en dia su estatuto epistemol dgico es
mas elevado de lo que se podria esperar de un
medio que debido a su propio lenguaje es
facilmente manipulable. Y es que, histérica
mente, el concepto deverdad estaligado alos
prejuicios de las formas de expresion.

El «ver para creer» siempre hatenido un
estatus preponderante y hoy mas que nunca,
debido a los desplazamientos causados a la
culturapor laaparicion delas nuevastecnolo-
gias. El desplazamiento de la cultura de tradi-
cion oral por laescriturano se daen todaslas
sociedades de la misma manera; hay pueblos
gue sin pasar por la letra impresa estan ya
inmersos en la cultura audiovisual. En esta
diversidad, diferentessoportescomunicativos
conviven. Algunosmediosviejosdesaparecen
y con ellos las instituciones que generaban y
loshéabitoscognoscitivosquefavorecian, pero
la conversacion y la escritura permanecen, es
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por eso que lainfluencia del soporte audiovi-
sual puede ser contestada.

La influencia de los medios

Mi vida cotidiana dispone de un tiempo
limitado; parte de ese tiempo lo dedico ainfor-
marme sobre |la realidad que me rodea; leo la
prensa mientras me tomo un café, revistas
profesionales o de informacion general mien-
trasviajo entren o espero; escucho laradio en
el coche mientras me dirijo a trabajo; veo
television en casa cuando siento interés por
algun programa o estoy lo suficientemente
cansadaal final delajornada. No es solamente
€l tiempo quelededico alos medioslo quelos
hace significativos, modelan mi percepcién
del mundoy me hacen participedesuformade
entenderlo. Los medios no s6lo me aportan
informacién; me proporcionan una construc-
cionselectivadel conocimiento delasociedad;
me sefialan lo que es importante y trivial me-
diantelo quememuestrany lo
gue ignoran, mediante lo que
amplian, silencian u omiten.

La funcién de los medios como ingtitucion

Mi desarrollo humano se realiza en un
contextodeorden social quetienesusorigenes
en la propia necesidad biol 6gica de actividad.

Estaactividad esta sujetaalahabituacion
por un proceso de economiaque me permitela
innovacion.

La institucionalizacion de un habito se
produce cuando se daunatipificacion recipro-
ca. Estastipificaciones, entonces, adquierenel
carécter deaccesiblesal grupo social enel que
se producen e incluso pueden adquirir un
caracter historico.

Lasinstituciones, al crear pautas de con-
ducta tipificadas, controlan el comportamien-
to humano establ eciendo pautas de conducta
gueguian su actividad en un sentido determi-
nado en oposici6n aotros muchos que podian
darse. Estas pautas de conducta constituyen
significados socialmente compartidos que se
sedimentan en mi concienciay quedan este-
reotipadas como entidades
reconocidas y memorizadas.
L os medios de comunicacion,

Pretenden incidir en mis e, -OSMediosno SO0l0  como ingtituciones legitima-
tructuras bésicas de relevan- me aportaninfor- dasy con alto grado de credi-
cia, e inciden. Y lo que para  mMacion; me propor-  bilidad, producen significa-
mi cobra especial importancia cionanunacons- qodse?gtjsegr?ban pqderogae
eslacapacidad que poseende - - In ementeenmi conclen-
mostrzrp los acgntegi mientos truccion S.e Ie_ctlva ciay seconstituyen como co-
como auténticos y naturales, del conocimiento nocimiento que se reafirma
como parte de la forma de ser delasociedad, me  entodo el entramado simbdli-
lascosas. sefialanlo quees codela cultura.' Su lenguaje,
o ameddaquelosme  importanteytrivial - § TR EEE S0 T
ios me muestran sus cons- : -
truccionesdesignificadocomo mediante lo que me produce intensas identifica-
un ser natural de las cosas, _mueStra" y Iq que ciones del yo con las tipifi-
tiendo a pensar que las cosas ignoran, mediante caciones de las acciones que
son asf, como elloslaspresen- loqueamplian, muestran. Los medios de co-
tany por lotanto lesconcedo silencian uomiten. municacion crean roles de

un estatuto ontoldgico inde-
pendiente del obrar humano,
ya que yo no tengo opcion

comportamiento quetienenla
funcion de mediadores entre
sectoresespecificosdel cimu-

algunaaactuar enotro sentido queel asignado
ami estatus de rol creado, lo cual me impide
gjercer ladialécticaentrelo que hagoy lo que
pienso.

lo comun del conocimiento, no solo en sentido
cognoscitivo, sino también el conocimiento de
normas de conducta, valoresy emociones (no
quisiera extenderme, pero baste una reflexion
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somera sobre el estereotipo asociado al rol de
hombre o mujer en el constructo sexo-género
imperante en las sociedades sexistas).

La legitimacion de los medios

Lalegitimacion de los medios de comuni-
cacion se produce cuando se le atribuye vali-
dez cognoscitivaasussignifi-
cadosobjetivados. Sulengua-
je caracteristico: €l iconico-
verbal, que utiliza procesos

L os medios construyen lo real

L os medios de comunicacion seleccionan
aspectos del mundo que de estaformaaparece
filtrado ante mis sentidos. El conocimiento
gue me proporcionan no solamente pone en
juego miscapacidadescognoscitivassinotam-
bién emocionales. ante ellos rio, me apeno, me
enfado, me complacen... cir-
cunstancias que favorecen mi
identificacion con su discur-
so, apropiandome de este

simbélicosdegran alcancede Esevidenteque modo delossignificantesque
integracion significativa, los medios no defi- me exponen en una dialéctica
constituye un marco de refe- nen lanaturaleza entre mi auto-identificacion y
rencia en el que toda expe- delmundosinoque la identificacion que los me-
riencia humana puede inte- . dios hacen de mi. Delamisma
grarse, creando de estamane- actaansobreun manera operan con las signi-
rauniversossimbdlicosenlos ~ transfondoyaesta-  fjcacionesdecontenidosocial
que cristalizan los sedimen-  blecidoyplausible, v lareaidad en ellas estable-
tosy todo cimulo de conoci- condicion paraque cida. Es asi como los signifi-
miento del ser humano. lainteriorizacion cados mediéticos cristalizan

Por otro lado, los medios . - en mi interior y la realidad
sesirvendelosuniversossim- de su35|gn|f|c_ac|o— objetivada en su lenguaje se

nesseaefectiva.

bélicos ya creados por las di-

traduce en mi realidad subje-

ferentes instituciones que,
desde el mito, han surgido en
la historia de la humanidad,
creando, de estaformaun proceso delegitima-
cion que condiciona e ordenamiento de la
viday el actuar delapersonay por lo tanto su
identidad.

L os medios establecen mecanismos para
el mantenimiento de sus propios universos
simbdlicos.

Laforma en que los medios presentan la
informacion, primando, ocultando, o silen-
ciando es un mecanismo del que sevalen para
aniquilar conceptualmente todo lo que esta
fuera de su universo. La retdrica utilizada en
susmecani smosdecomunicacién, contodosu
arsenal derecursospersuasivos, juegaungran
papel en esta funcién, manipulando el poten-
cial pasional, emotivo o empético del destina-
tario. De esta manera niega competencias o
seduce utilizando, ademés, todo el arsenal de
Su representacion iconica que parcializa, frag-
mentaeimpone su punto devistasobreloreal.

tiva. Mi realidad subjetiva en
determinadassituacionescho-
ca frontalmente con aquella
objetivaquelosmediosme presentan; soy una
persona adultay poseo capacidad de criticay
discernimiento. Pero en situacionesen lasque
no puedo ejercer tales capacidades por no
poseer los datos suficientes para ello, o en
situacionesquelossignificadosmediéticosno
son relevantes para mi, la realidad que se me
presenta se constituye en mi realidad. Esta
realidad es reafirmada en los otros, que al
estar, a su vez, inmersos en el consumo de
informacion proporcionada por los medios de
comunicacion, actlian amodo de «coro» refor-
zandola. Es evidente que los medios no defi-
nen la naturaleza del mundo sino que actlian
sobreuntransfondoyaestablecidoy plausible,
condicion para que la interiorizacién de sus
significaciones sea efectiva.

Conclusiones
La forma méas importante del manteni-
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miento de larealidad es el didogo. Mediante
la conversacion se mantiene, modifica y re-
construye continuamente la realidad subjeti-
va, tanto esasi quelarealidad subjetivadea go
de lo que nunca se habla puede hacerse vaci-
lante, o por el contrario, realidades subjetivas
vacilantes pueden cobrar peso a base de la
reiteracion. Esto esasi por lacapacidad objeti-
vizadora del lenguaje.

En laactualidad existe untipo delenguaje
con el que mantenemos contacto durante una
cantidad considerabledenuestrotiempoy que
poneenjuego nuestracapaci dad cognoscitiva,
utiliza mecanismos de tipo emocional que
implicanlacasi totalidad de nuestros sentidos.
Estelengugjeesel delos mediosde comunica-
cién que llega a una ingente cantidad de
individuos por la facilidad de asimilacién de
sus mensgjes. Tal facilidad de asimilacién
ocultalaparadojade complicadoscodigosque
lamayoriade susconsumidores desconoceny
gue son fundamentalesalahoradeinterpretar
la informacién que emiten.

Este tipo de lengugje, legitimado social-
mente, presenta sus mensajes como unaforma

natural de ser lascosas, ocultando lastécnicas
de que sevale paraello. Estos mensajes estan
cargadosdesignificacionesobjetivasque, ope-
rando en un transfondo de universos simbdli-
COs, se convierten en potentes agentes de la
construccion de lo real creando o reforzando
significados socialmente compartidos que se
cristalizan el acerbo coman del conocimiento
social.

CelinaRamosesasesorademediosen
el CentrodeFormacion Continuada del
Profesorado (CEFOCOP) deOrense.
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El periodicoescolar: unacercamientoa
laculturaorganizativadel centro

Juan Jesus Campos Garcia

La cultura organizativa de |a escuela, entendida como el conjunto de valoresy
significados compartidos por sus miembros, se manifiesta enlos materiales que elabora.
Entreellosseencuentrael periddicoescolar. Suestudioyanalisis, desdeunaper spectiva
inter pretativa, puede dar nos pistas sobre el entramado cultural que sustenta la organi-

zacion del centro educativo.

Hablar de la cultura escolar presupone
sostener que la escuela no es sélo «lo que se
ve», sinoquesubyaciendo alasactividadesde
sus miembros existe, tal como sugiere Schein
(1988), todo un substrato de valores, normas,
creencias, mitos sobre la organizaciéon y su
funcionamiento que da sentido y razén de ser
a lo que ocurre en ela (Gonzdlez,1990). La
culturano es algo que se impone en la pirémi-
dedelaorganizacién, esalgo queseconstruye
y sedesarrolladuranteel cursodelainteraccion
social (Stenhouse, 1984). EI concepto de cul-
turaorganizativatienediversoscomponentes
segUnlasdiversasorientacionesy escuelasde
donde proceden: antropologia, sociologia y
psicologiasocial y delaorganizacién. Recien-
temente han aparecido lasrevisiones de Coro-
nel Llamas, Lépez Yafez y Sanchez Moreno
(1994), Santos Guerra (1994) y Bolivar Botia
(1994) que han colaborado a ampliar esta
nueva perspectiva parael estudio y compren-
sién de las organizaciones. Para centrar nues-
trareflexion, digamos que entendemos la cul-

tura de una organizacioén como el conjunto de
valores y significados compartidos por sus
miembros, manifestados de forma tangible o
intangible, que determinan y explican sus
comportamientos particulares y los de la pro-
pia organizacion (Antinez, 1993). En la cul-
tura estan expresados los sistemas de pensa-
miento, las tradiciones y las costumbres, arti-
culando éstas, la vida organizativa del centro
educativo.

El concepto de cultura nos sirve para
entender qué eslo que mantienelacohesion o
ladesunidnenlavidasocial delaescuela. Nos
puede ayudar a comprender el entramado que
favorece la presencia o ausencia de colabora-
cion o coordinacion entre los miembros de la
organizacion escolar. Eslaculturaproductoy
causade laaccion de loslideres educativos y
puede ser barrerao puente paralaintegracion
enel centrodelasfamiliasy del entorno social.
La cultura se transmite, se aprende y se frag-
menta para hacer frente a problemas internos
y externos de la escuela.



REFLEXIONES

Investigacién interpretativa

Paradesentrafiar estos simbolosy signifi-
cados es preciso contemplar rigurosamente la
vida de la organizacién, contextualizar los
comportamientos, anaizar las
representacionesy establecer

Artefactos

Con el nombre de artefactos Goetzy Le-
Compte (1988) hacen referencia a aguellos
materiales que los seres humanos fabrican y
utilizan. Constituyendatosque
indican | assensaciones, expe-

las redes de interaccion entre El analisisde los rienciasy conocitmieglt(? delas
los miembros (Santos Gue- : personas, y quetambien con-
rra, 1992). Se 'Erata de acer- materialesque notanopiniones, val oresy sen-
carnosalaescuelaparacono- produceel c_entro timientos. Son manifestacio-
cer |Osentresijosdew Organi_ ESCO|ar nos lntrO' nes materiales de las creen-
zacion desde dentro, bucean-  duceeneseconjun-  Ciasy comportamientos que
do en lacapaprofundadela  to de significados, constituyen una cultura.

realidad, desde un enfoque
interpretativo, para descubrir
las claves culturales de los
centroseducativosquecorres-

valores e ideas
encarnadosen las
instituciones, las

Woods (1989) considera que
la utilizacion de estos mate-
riaes, en el marco de la meto-
dologiacualitativa, suponeun

ponden a lado oculto de la  relacionessociales, apoyo util ala observaciQn;
escuela. Leithwoody Musella los sistemas de pu;der;dreempl aZlal’ a lf[)s n-
(1991) y Santos Guerra - vestigadores en los sitios y
(1992), entre otros, proponen pensf':lr_nlento, las momentosen queparaelloses
una metodologia cualitativa tradicionesy las dificil o imposible estar pre-
para investi gar los elementos COStumbres, que sentesen persona. Por esolos
delaorganizacion. Desdeesta ~ constituye laforma  !lama instrumentos cuasi-
perspectiva, |a fuente princi- devidadel grupo observacionales. 'S.antos.Gug
pal y directade los datos son social de la rra (1990) los clasificaen: ofi-
las situaciones naturales ya ciales (Plan de Centro, Regla-
que ningtin fenémeno puede escuela. mento de Régimen Interior,

ser entendido fuerade susre-  —

ferenciasespacio-temporales.

Lafinalidad de lainvestigacion interpretativa
es comprender e interpretar la realidad tal y
como es entendida por |os sujetos participan-
tes (Erickson, 1989). Las estrategias utiliza-
das para la obtencion de datos proporcionan
registros fenomenol 6gicos que representan la
concepcion del mundo que tienen los partici-
pantes objeto de investigacion. Por tanto, si-
guiendo lo expuesto por Gil Flores (1994), los
datos son todas aquellasinformaciones rel ati-
vasalasinteraccionesdelossujetosentresi y
con €l investigador, susactividadesy loscon-
textos en que tienen lugar, la informacién
proporcionadapor lossujetos, bienainiciativa
propia, bien areguerimiento del investigador,
o0 por |os artefactos que construyen y/o usan
(documentos escritos u objetos materiales).

etc.) cuyoandlisisnosoloafec-
ta a contenido ideoldgico y
formal, sino a otras cuestiones: quién los ela-
bora, como se aprueban, como se difunden, a
guién se destinan, como se exige su cumpli-
miento; publicos(periddicos, revistas, murales,
cartas...) que tienen un caracter mas o menos
representativo del sentir/pensar del centro.
Importa conocer, y volveremos a ello mas
adelante, el proceso de publicacion de estos
materiales: 10s mecanismos de produccion,
difusion, censura, utilizacion de fuentes; per-
sonalesde padres, profesoresy alumnos(ejer-
ciciosdeaula, cartas, diarios), que nacen dela
vida misma del centro y que reflejan una
parcela de su dinamica; informales, que no
tienen cauce oficial ni publico, son documen-
tossubterraneosquerecogen partedelasideas,
actitudes y sentimientos que no se vehiculan
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enlavidaexternadel centro: losgraffitti enlas
puertas de los aseos, en los pupitres de las
aulas, enlasparedesdelospasillos...; enestos
escritosse esconde (0 semanifiesta) unaparte
de lo que no se puede expresar abiertamente,
pudiendo, el investigador, encontrar pistasde
investigacion y de andlisis; sobre el centro,a
peticion del mismo o bien de forma compl eta-
mente gjena a su voluntad: la prensa -local,
regional o nacional- puede jugar un papel de
testigo, vocero o caja de resonancia de expe-
rienciaseducativaso deproblemas, dediversa
naturaleza, que existen en un centro educati-
vo. Estos material es escritos también pueden
ser objeto de andlisis por los investigadores
proporcionandoles informacion sobre la vi-
sién de laescuela en su entorno social desde
una perspectiva mas objetiva. Es interesante
conocer cOmo seven, cOmo se valoran, desde
fuera, lasiniciativas, decisio-
nes, experienciasgueemergen
de la comunidad escolar y

gueproduceel centro escolar nosintroduceen
ese conjunto de significados, valores e ideas
encarnadosen lasinstituciones, lasrelaciones
sociales, |os sistemas de pensamiento, lastra-
dicionesy las costumbres, que constituye, tal
como afirman Clarkey otros, citados por Bates
(1987), laformade vida del grupo social dela
escuela.

¢Puede aportar, el estudio del periddico
escolar, datos significativos para comprender
mejor la cultura de esta organizacion?

La produccién de prensa escolar puede
responder a las necesidades comunicativas
particulares del centro educativo, incluso pro-
curando tener proyeccion real internay exter-
na, superando el puro e ercicio/juego deimita-
cion de la prensa ordinaria (Ballesta, 1991).
En su elaboracién participan, principa mente,
alumnos y profesores, estando vinculada la
tarea a departamento de Len-
guay Literaturao atalleresde
animacion socio-cultural. El

establecer la proyeccion so- Laproduccmln de investigador querealizasutra-
cia y familiar de las mismas. prensa escolar bajo en un centro educativo
A veces, ¢ director o el equi- puederespondera debe, en primer lugar, locali-
po directivo puede estar inte- las necesidades zar e identificar este tipo de
resaded. lo} (ejzn contagtar 'c,on los comunicativas gaierizlalszesgri}os'yaque?n
mediosde comunicacion para particularesdel resultado de a interaccion
gue éstos actlien de portavo- - entre sectores diversos de la
ces, ante el ambito socia y f:entroeducatlvo, comunidad educativa, siendo
politico, desusnecesidadesy incluso procuran- representaci on de hechossig-
deficiencias o de sus éxitosy dotener proyec- nificativos (asi sonlosquesa-
|('ng"OS edljjcativos. E;I %’Fable ciéonreal internay ifn todoslosdias :en Igs pe(;i 0-
cimiento de estas relaciones externa, superan- icos) para un colectivo, dig-

puede facilitarnos datos so-
bre el tipo de liderazgo que
existe en la escuela 'y su co-
nexion con la cultura de la
organizacion.

Periddico escolar y cultura

Nos hemos aproximado, hasta este mo-
mento, a concepto decultura, susignificacion
en el estudio de las organizacionesy las pro-
puestas de la metodol ogia interpretativa para
su conocimiento. El andlisis de los materiales

doel puroejerci-
cio-juegode imita-
ciondelaprensa
ordinaria.

nosdeser comuni cadosaotros
miembros de la organizacion.
Su estructura, seccionesy co-
|aboraciones muestran lavida
delaorganizacion y por tanto
complementan los datos obte-
nidos mediante otras técnicas
como laentrevistay la obser-
vacion. Siguiendo la propuesta de Goetz y
LeCompte (1988) para el examen de artefactos
enlainvestigacion cualitativa, el paso siguien-
te seria €l del andlisis del periddico escolar.
Entiendo que éste puede realizarse intentando
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resolver tres cuestiones: ¢qué dice?, ¢quiénlo
dice?y ¢cdmo se hace? Setrata, por tanto, de
hacer un andlisis del contenido, un rastreo
entre sus paginas para determinar quiénes
participan en su elaboracion y una busqueda
de los mecanismos, de control y negociacion
entre otros, que se ponen en marcha para su
publicacién.

JQué dice?

Lo que aparece escrito en el periddico
escolar, enun editorial, reportaje o crénica, no
€S Mas que un conjunto de datos cualitativos
tal como fueron definidos anteriormente. Son
descripciones de hechos, interpretaciones de
la realidad, informaciones significativas que
han elaborado y producido algunos miembros
de la comunidad escolar. En palabras de
Marcelo (1994), «dar sentido» a los datos
cualitativos significa reducir estos materiales,
gue pueden ser algo complejos, a unidades
mas manejables. Significa

también estructurar y repre- —————————————————

sentar estos contenidosy ex-
traer unas conclusiones que
apoyen nuestra comprension
delasclavesorganizativasde
la escuela.

Lo que aparece
escritoenel perio-
dicoescolar... son

ronalaformacion del grupoy lasexpectativas,
demandas y organizacién social.

Ejemplo 1: En busca de los planos perdi-
dos. Informacion aparecida en Aulas, n°l
(1994) referida a la paralizacion del proyecto
paralaconstruccion de lasegundafase de un
Instituto en el que se detalla, también, las
circunstancias que acontecieron desde su in-
auguracion en €l afio 1991. Esta realizada por
un aumno de 2° BUP.

Ejemplo 2. Cémo nos gustaria que fuese
nuestro Instituto en 1995. Informacién que
aparece en Sebanario, n°2 (1994) enlaque se
pasarevistaalas deficiencias del centro esco-
lar: emisoraderadio, pistasdeportivas, etc. Lo
firman dos alumnas de 1° C.

También encontraremos manifestaciones
delacultura: elementos simbdlicos como his-
torias, leyendas, mitos, elementos fisicos o
meté&foras.

Ejemplo 3: Entrevista a una profesora
del Seminario de Mateméati-
cas, aparecida en Estrava-
gario, n°1(1993), enlaquese
hace referencia al elevado
nuimero de suspensos de la
asignatura y se le interroga
sobresuscausas.

En el andlisis de los con- desc"p(flones de Ejemplo 4: En la seccion
tenidos de |a prensa escolar hechos, interpre- «Cartelera» del estudiantede
vamosaencontrarindicadores tacionesdela Sebanario,n°2(1994) seusan
delaculturapeculiar del cen- realidad, informa- a gunas metéf oras cinemato-
tro. ¢Qué tipo de informacion ciones significati- g;;fel(;ii z?js;Cil r?gt?fu?o?l ggr;?]s
;g;l:g . gegg?gjfg?fgl'jfj vasque hanelabo-  gjoEscolarsLosdocedel pa
(1985)y Van Maaneny Barley radoyproducido tibulo, «Director»/Drécula,
(1985) nos proporcionan al- algunos miembros «Servicios»/La marrana, «A-
gunas pautas en el andlisis de lacomunidad probado»/Mision imposible.
cultural. Esprobable que apa- escolar. Productos de la cultura,

rezcan datos sobre los orige-
nes de la cultura; es decir,
sobrelas condiciones histori-
cas alo largo de las cuales han emergido los
elementos culturales y se ha conformado su
contexto actual . Estecontexto estaraconstitui-
do por las caracteristicas del entorno fisicoy
social, las fuerzas histéricas que contribuye-

como las relaciones positivas
y satisfactoriasentrelosmiem-
bros, los conflictos, enfren-
tamientos entre la direccion y el resto de los
componentes de la comunidad educativa, sal-
picarén, también, las hojas del periddico esco-
lar.

Ejemplo 5: Aparece en Estravagario, n° 1
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(1993) una resefia de una huelga realizada por
los alumnos como medida de protesta ante las
deficiencias del Centro. El editorial apunta
también la intervencion de la

lassubculturasalasque pertenecen susmiem-
bros. ¢Es un 6rgano vocero de | as estrategias
o decisiones del claustro de profesores? ¢Es

reivindicativo de las necesi-

directivay el Consejo Escolar

dadesy demandasdelosalum-

enlareconduccion delasitua- Lacapacidadde nos? ¢Estapatrocinado porla
cion. influenciaque direccion? Como vemos, se
En la medida en que se pueden ejercer los estan poniendo de manifiesto
establezcan relaciones direc- las relaciones de liderazgo y
tasy precisas entre estos am- profespr_es sobre poder, habituales en la orga-
bitosy losindividuosquefor- lasdecisionesdel nizacion escolar, y que son
man parte de la organizacién,  grupo de redaccion resultadoy causadelacultura
estaremos en condiciones de puedeydebe inte- organizativa.
definir el periédico escolar rrogarnossobre No es extrafia la apari-
como unaelaboracién cultu- s cidnenlaprensadelaescuela
ral que responde a un tipo quiénessonreal- delospadresy madresdelos

especifico de cultura organi-
zativa y que seria sustan-
cialmentedistinto si lasvaria-
bles culturales hubiesen sido
otras.

JQuién lo dice?

Basta ver los sumarios de los periédicos
escolares para entender qué sectores 0 qué
miembros de la comunidad educativa partici-
pan en su produccion. Normalmente el peso
especifico lo llevan los alumnos, reunidos
éstos bajo |os objetivos y contenidos de una
asignatura o de una actividad o taller de ani-
macion socio-cultural. En ambos casos, hay
unoovariosprofesoresquecoordinanel traba-
jo. Esinteresante analizar qué tipo de relacio-
nes se establecen en este grupo y cémo se
expresan las subculturas que representan
(alumnos y profesores) en el trabajo colabo-
rativo. Cuantitativamentehay mayoriadealum-
nospero pueden ser superadospor ungrupo, el
de los profesores, que cuenta con un instru-
mento poderoso: la evaluacién. La capacidad
de influencia que puede ejercer este sector
sobre las decisiones del grupo de redaccién
puedey debeinterrogarnos sobre quiénes son
realmente |0s que se expresan en las paginas
del periédico. Y esto nos lleva a contrastar,
mediante la entrevistay la observacion, si las
opinionesvertidasen él sonrepresentativasde

mente los que se
expresanen las
paginasdel perio-
dico.

alumnos. Esta podré ser a ti-
tulo individual o asociado
(APAS), pero siempre sera
indicadora de un sistema de
relacionesaprobado por laor-
ganizacién del centro y que
les faculta a participar, aun minoritariamente,
en los materiales que la institucion elabora.

Ejemplo 6: En el sumario deEstravagario,
n° 1 (1993) aparecen secciones realizadas por
alumnos (reportajes, entrevistas, suplemen-
tos, cémic), un articulo de opinién elaborado
por el director y dos p&ginasdeinformaciony
opinion reservadas parala Asociacion de Pa-
dres. Otrosdosprofesores colaboran con sen-
dos articulos.

Ejemplo 7: Todaslasinformaciones del n°
2 (1994) de Sebanario han sido realizadas por
los alumnos. En la mancheta aparecen los
nombres detres profesores col aboradores.

¢Como se hace?

Varios aspectos podrian considerarse en
este apartado. En primer lugar, podriamos
analizar lo relativo a la constitucion, coordi-
nacion y metodologia de trabajo del equipo o
consejo de redaccion. Es importante conocer
si laelaboracion del periddico escolar partici-
padelavidacultural del centro o se programa,
exclusiva y aisladamente, por uno o varios
profesores, entusiasmados por |la tarea, que
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logran contagiar a un grupo de alumnos, sin
gue exista una minima vinculacion con el
Proyecto o Plan de Centro y el apoyo de la
direcciony 6rganos colegiados. Esteformade
actuacion o la contraria (es decir, una activi-
dad encuadrada en una planificacion debida-
menteconoci da, aprobaday apoyadapor todos
los sectores de la comunidad escolar) puede
darnos pistassobre el conjunto compartido de
pautas de accion, creenciasy costumbres del
grupo, que sostienen la préctica educativa y
organizativa del centro: su cultura.

El apoyo olaparticipaciéndelosdistintos
sectores o subculturas de la escuela puede
versereflejado en aspectosmuy diversos:. eco-
némico (en los tres periddicos escolares que
hemos tomado como ejemplo, aparece expre-
samente recogida en lamancheta, la colabora-
cion de las APAs en la financiacién de los
mismos), opinion (articulos firmados por
miembros del equipo directivo o de la APA),
etc.

A lolargo del proceso de
realizacion de un periddico o

mediadorade ladireccién y su decantamiento
hacia un grupo u otro. En suma, asistiremos al
desarrollo de unproducto cultural asociado a
la confeccion del periddico escolar. En él
figuraran algunos perfiles indicativos.

Ejemplo 8: En la pégina de «Comic» de
Aulas, n° 1 (1994) aparecen caricaturas de
algunos miembros de la comunidad escolar
(profesores, alumnos y personal no docente)
con algunos adjetivos referidos a su fisico o
personalidad.

Otro aspecto relacionado con la elabora-
cion de prensaes el de su difusion y relacién
con su entorno social. ¢A quiénllega?, ¢como
Ilega?, ¢cOmo estapresente en nuestro periddi-
coel barrio, laciudad, losproblemasjuveniles,
el ocio y € tiempo libre fuera de las aulas? El
sistema de interacciones que se establece con
€l medio socioeconémico en el que estdencla-
vada la escuela es una construccion cultural.
Losquelean el periddico escolar vanapercibir
su cultura. Detectan la forma
de ser del centro educativo,
hasta el punto que esavision

revista pueden plantearse di-
versassituacionesconflictivas,
guedificilmenteaparecendes-
puéscon claridad en sus pégi-
nas, pero alas que se puede
Ilegar através de otras técni-
cas etnogréficas como la en-
trevista. Nosinteresaconocer
los mecanismos de control y
censura que planean sobre el
equipo de redaccion. Estos
provienen, normamente, del
claustrodeprofesoresytienen
gue ver con alusiones cari-
caturescas de sus «métodos
educativos» (muletillas, ges-

Los queleanel
periddicoescolar
van a percibir su
cultura. Detectan

laformade serdel
centroeducativo,
hastael punto que
esavisiondela
escuelavaaperdu-
rar en laconciencia
socialyvaainfluir
enlasrelaciones
que puedan plan-
tearse.

delaescuelavaaperdurar en
la conciencia social y va a
influir en las relaciones que
puedan plantearse. Podemos
observar las percepciones de
los alumnos sobre larealidad
en laque se mueven, susmie-
doseincertidumbres, susilu-
sionesy desesperanzas. Esto
vaallegar asuspadresy alos
profesores, propociandoseasi
un nuevo cauce decomunica-
cion entrelosdistintos secto-
reseducativos.

Ejemplo 9: En las pégi-
nas de Aulas, n° 1 (1994),

tos, tics, etc.). Laculturadela
organizaciéon va a jugar un
papel decisivo. Presumible-
menteestarapresenteenlagénesisdel conflic-
to y en su solucion. Supondrd una barrera o
actuard de puente para el acercamiento entre
alumnosy profesores. Presenciaremoslalabor

encontramosreferenciasaas-
pectos medioambientales de
la provincia de Huelva, la
moda de losjévenesy el «mountain bike».
Ejemplo 10: En Sebanario, n° 2 (1994),
publicado cercana la Navidad, aparecen refe-
rencias a menus, actividades, peliculas, dis-
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cos, libros, etc. También una encuesta sobre
medio ambiente.

Hemos llegado a final. No he querido ser
exhaustivo. Tampoco he podido serlo. El tema
es suficientemente amplio para completarlo
con experiencias mas concretas e investiga-
cionesencuadradasen el marcointerpretativo.
Aqui quedan, tan sdlo, algunas ideas que
pueden ayudarnosaconocer mejor, atravésde
un producto que elaboralaescuela, las claves
culturales que guian el funcionamiento de la
organizacion.

Juan JesisCamposGar ciaespr ofesor
del 1B «Pablo Neruda» deHuelva
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REFLEXIONES

El guion educativo, ¢ es posible?

José Maria Perceval

La premisafundamental dela que se debe partir esquelatelevision educativa no
pretende sustituir al profesor como sugieren ciertos autores aficionados a la ciencia-
ficcion. Lafinalidad deun canal o franja de horario educativa es complementar, ayudar
y sugerir al profesorado, convertirse en definitiva en una herramienta de trabajo en sus
manos, jamas superponerse a la labor bien definida de la pedagogia directa. La tele-
visién educativa es ante todo otro medio de expresion.

Adiés a telepizarra

Cuando latelevision educativa ha preten-
dido ese asesinato de la persona humana sus-
tituyéndola por €l busto parlante, la lectura
directa del texto escolar y la tele-pizarra, el
resultado ha sido una bajada natural de la
audiencia. Este ha sido el destino natural de
todos los cursos de idiomas y de Graduado
Escolar quehan corrido lasuertedeunabajada
de audiencia, proporcional a su acercamiento
a érea lectiva

Tampoco puede ser latelevisién educati-
vaun instrumento culturalista para un reduci-
do grupo de personas con un nivel elevado
culturalmente. Esa ha sido la causa de la
reduci da audiencia que han mantenido la Sept
francesay el canal Arte. Confundir la televi-
sion educativacon unatel evisién estrictamen-
teculturalistallevaal rechazo delamayoriade
los televidentes frustrados por no alcanzar el
nivel que se les exige desde el medio.

Asi que la television educativa se sitda
entre el ABC puramente pedagégicoy latele-

visién para el reducido circulo de entendidos.
O mejor, se coloca fuera de ambos canales
perfectamente legitimos de circulacién de la
informacién al pretender competir con €l len-
guaje generalista de la television tradicional,
su forma atractiva de enmarcar el producto y
su dinamica flexible.

Ofrecer elementos de analisis al espectador

¢Qué pretende la television educativa si
no da unaleccién sobre | aslegiones romanas,
ni unaprofundareflexidn sobrelaontologiade
la monada de Leibnitz? ¢Se puede acanzar
una identidad educativa sin ser normativa ni
culturalista? En realidad, la television educa
tivapuedetratar las|egiones o lamonadapero
no explicando exclusivamente qué son, como
si setratarade undiccionario visual o aportan-
dounaexplicacidndesuestructura-enuncaso
militar y en otro filosofica-, como s fuera un
profesor automatizado. El sistema de pensa-
miento que supone la monada o el sistema
politico en que seinsertael aparato defensivo-
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ofensivo delaslegiones romanas es un campo
abierto alareflexion, el andlisisy lacontrover-
sia

La television educativa debe aportar los
elementos de andlisisy procurar, dentro delo
posible, unaneutralidad mien-

L oscambiosintroducidosen laeducacion
para formar un individuo responsable y no
meramente disciplinado, se transmiten al es-
piritu que anima la television educativa, don-
de se obviala norma en beneficio del proble-

ma. Una educacion explicita

trasseformael juicio del tele-
vidente. Este debe redizar el
trabaj o de ensambl aje como si
montaraun mueblequeleofre-
ce una casa de bricolgje. Los
materiales se encuentran or-
denados, las herramientas a
puntoy unaseriedeplanosle
indican el camino a seguir.
Ese seria el guién perfecto
gue podria aportar la televi-
siéneducativaaunquesetrate
de una utopia dificil de cum-
plir en la préctica

El resultado, teniendo en
cuentadequenosetratadeun
mueble sino de un producto
delas ciencias sociales, seria
un mayor conocimiento de la

Los ejes transver-
salesson materia
deunguidn
televisivo sin pro-
blemas, mientras
esunverdadero
problemainsertar-
losenel esquema
curricularde la
educacionreglada.
Estapodiaserla
plataformadonde
incidiralahorade
plantearseelguion
educativo.

essoportableaungqueseaabu-
rrida; el alumno debe quedar-
se sentado delante de un pro-
fesor, eje central deun discur-
S0 en que €l resulta mero re-
ceptor. Contrariamente a lo
gue se piensa, unatelevision
explicita despierta el bostezo
y larebelién del espectador.
La magiadel medio y su dis-
CUrso que, aveces, rayaenlo
neurotico, no pueden ser ani-
quiladosmediantelasucesion
defichasy apuntes, demensa-
jes dictados a la letra, de la
evidenciade lo curricular. La
television educativa es como
el realismo socialista en el
arte impuesto durante afios

realidad. Al mismo tiempo,
aprenderiaunatécnicadeané
lisis que le serviria en otros
casos. Mas o menos como en el bricolagje,
donde las herramientas y el saber aprendido
permanecen para intentar de nuevo la opera-
cion de ensambl gje de otro elemento por muy
novedoso y distinto que éste sea. Enlatelevi-
sién educativa es tan importante o mas que el
saber concreto -sector duro-, el método de
andlisisparael que se han ofrecido herramien-
tasy trucos de especialista.

La ruptura de la educacion tradicional

El lengugje de latelevision rompe con €l
aprendizaje repetitivo de férmulas, ceremo-
niasy protocol os que estaban claramente mar-
cados por |os textos escolares. El sistema ha
roto -mediante la reforma- con la dindmica
unidireccional en beneficio de la investiga-
ciony laasuncion deresponsabilidadesde un
alumno que deja de ser pasivo.

por los regimenes burocrati-
cosy estatalistas.

Antonio Machado hizo
reflexionar a filosofo Juan de Mairena en
torno a terrible problema que planteaba €l
estudiodelospeces. Losmal oscientificospara
lograrlo, y con vistas a facilitar su trabajo de
unaformacomoday rapida, pescaronlospeces
con lo que resulté imposible el estudio yaque
todosestaban muertos. No sepuedeestudiar la
vida paralizandola, ni desarrollar un espacio
televisivo imponiéndole una reja de normas
gue lo aprisione. Tendremos unaimagen con-
gelada de lo que podria ser un rico fresco en
movimiento. Muchas veces encontramos este
esguema en un programa que se autodefine
cultural y, por lo habitual quees, debemoshuir
mas rdpidamente. Hay quien no encontrara
cultural lo que no responda a un esguema
explicito. Se habré perdido un critico, pero se
habra ganado en la batalla por la magia del
medio.
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La television es transversal por definicién
En el sistemaeducativo, los g estransver-

sales son unaguia; en latele-
vision educativa se convierte
en columna vertebral del es-
queleto.

Laeducacion contralaxe-
nofobiay el racismo, €l relan-
zamiento de una solidaridad
constructiva entre los seres
humanos; el reforzamiento de
|os casos de alumnos con ne-
cesidadeseducativasespecia-
les; laluchacontra el sexismo
entodosloscamposdelaedu-
cacion; la educacion para la
paz en una escuela de la no

El guion educativo
noformaungrupo
apartedel guion
paratelevisionen
susreglas genera-
les. Suplantea-
miento debe basar-
seenlastenden-
ciasde latelevision
generalista,ensu
momentoactual.

¢Es un genero € guidn educativo?
Con los preliminares, queda claro que €l

guién educativo no formaun
grupo aparte del guion para
television en susreglasgene-
rales. Su planteamiento debe
basarse en las tendencias de
la television generalista, en
sumomentoactual, enlasevo-
luciones de la publicidad e
inclusodelosprogramaspun-
ta como pueden ser los talk-
shows o losreality-shows. De
todos ellos debe aprender y
succionar su esquema fic-
cional el guidneducativo, ver-
dadero vampiro de la televi-

violencia; todosestoscampos
se transforman en gjes de la
television educativa, en moti-
vo parasusdebatesy en basedeseriesfuturas
a programar.

Hay muy poco trabajado en este campo
con intenciones curricularesy didacticas. Pre-
cisamente, tratandose de un material para el
andlisis y el informativo, a poder transfor-
marse en una historia concreta o a menos
mantener una tension propia del relato, for-
man un discurso plenamente televisivo. Los
gjes transversales son materia de un guién
televisivo sin problemas, mientras es un ver-
dadero problema insertarlos en el esquema
curricular de la educacion reglada. Esta podia
ser la plataforma donde incidir a la hora de
plantearse el guién educativo.

siéntradicional. Esunaapues-
ta arriesgada, donde se mez-
clan todos los géneros habi-
tuales adecuandol os aobjetivosdiferentes.

El guiodn educativo no es un género sino
un &rea de interés, una manera nueva de
enfocar los problemas sean éstos cientificos,
sociales, histéricoso artisticos. Espeligroso el
camino pero apasionante. Como decia T.S.
Elliot en sus Notas para |la definicion de la
cultura: «€l peligro de la libertad es la deli-
cuescencia, €l peligro del orden estricto esla
petrificacion». Nosotros, autores de guiones
educativos, debemos aprender avivir enliber-
tad y ensefiar avivirla.

JoséM ar iaPer ceval esdoctor en
Historiay asesor delaTelevision Educativa.



COMUNICAR 5, 1995

INVESTIGACIONES

Visionde los profesores sobre
el mediotelevisivo

Maria Jesus Gallego Arrufat (Dir)

Estearticul o esunamuestradeun proyecto deinvestigaci 6n en curso, queimplica
un triple ambito de andlisis: el profesor ensefiante con TV (en areasy materias curri-
culares), educador en actitudes y valores (con y a través de programas de TV) y
televidente (con determinados habitos, preferencias...). En el marco de la relacién
profesor-television, el estudio se inscribe en la linea de la «investigacion de la
recepcionx, siendo el problemaglobal examinar lavisi6n quetienendel mediotelevisivo
los profesores. Presupuestosiniciales son que el punto departidanoesel medioTVysu
mensaj e, sino sus publicosy sus procesos de recepcion; que no existe un publico Gnico,
homogéneo o masivo; y quela profesién de ensefianteesunavariablediferenciadora, en
cuanto que constituye una mediacién en los procesos de recepcion y conforma de una

manera particular la comunicacién via TV.

El proyecto de investigacion que presen-
tamos en este articulo pretende contribuir a
detectar factores que inciden en la escasa
utilizacion de la televisién en los centros de
ensefianza por parte de los profesores en la
actualidad. El uso delatelevision en laescue-
la, segun trabajos como los de Hurst (1981) o
Brooksy Kopp (1990), estaencrisis. Losdatos
sobre la utilizacion de latelevision instructiva
del seguimiento realizado por Jones (1984,
1986) y Jones y Wall (1987) indican que, a
pesar de la disponibilidad, el problema més
serio eslaprogramacion. Losdatos en nuestro
contexto no son diferentes (De Pablos, 1988,
1991; Gallego, 1991; Galego y Garcia, 1994;
Sevillano y Bartolomé, 1994).

Como consecuencia, nuestro andlisis se
dirigealavisiénquetienendel mediotelevisivo
los profesional es de |a educaci 6n para propo-

ner finalmente distintas acciones de mejora
(formativas, organizativas o curriculares) que
estimamos pueden incidir en un incremento
de la utilizacion de la television, como medio
educativo y de ensefianza. Lalineade trabajo
ya ha sido iniciada por estudios como los de
Graves (1990) o Hornbeck (1988), de redliza
ciondeprogramasparaayudar alosprofesores
enlaelecciony usodeprogramasrel acionados
con el curriculum. Al mismo tiempo, es preci-
so averiguar qué tipo de variables se encuen-
tranrel acionadasconlasvisionespositivasdel
medio detectadas por estudios como los de
Tyner (1993).

Paraello tendremos en cuenta no solo los
propiosresultadosdel estudio sinolarevision
deotrostrabajosdeinvestigaciony propuestas
al respecto realizadas en nuestro contextoy en
paiseshi spanoameri camosy angl osajones. Asi,



INVESTIGACIONES

por ejemplo, una encuesta financiada en 1983
por laNational Association Broadcaster nor-
teamericanaindicaba que, en general, los pro-
fesorestenian unaactitud positivacon respec-
to a la television en € aula (Aparici, 1993,
186). Los resultados del estudio de Behera
(1991) son semejantes, aunque identifica al
mismo tiempo ciertos problemas con respecto
alautilizacion de la television en las clases.

Antecedentes

En conjunto, y comparada con otros me-
dios y materiales de ensefianza, vehiculos de
comunicacion al mismo tiempo que didécticos,
latelevision esuno delos quefomentan senti-
mientos mas encontrados entre profesores y
alumnos. Desde un punto de vista que quizas
pueda conside-

En cualquier caso, podemos decir que hay
unaescasez deestudiosque, desdeun puntode
vista empirico, verifiquen no sblo este presu-
puesto, sino el alcance del mismo.

Seproponedesdedistintossectores, ambi-
tosy perspectivasquetelevisiony educacion
deberian ser complementarias (Stein, 1983,
Jankowski, 1986). En concreto, un trabajo de
Jankowski titulado «Television y profesores:
Educando cada uno al otro» planteaque para
eliminar las incomprensiones entre los mun-
dos de la educacion y la radiodifusion, seria
necesario reconocer a menos cinco mitos:

1. Que latelevision en si misma gerce la
principal fuerza en la educacion de los jove-
nes.

2. Que lacantidad de horas que los nifios

dedican a ver

rarse genera- . television es
cional, hay que VISION DE 105 PROFESIONALES mayor que la
reconocer laau- TE La TDLCACION SOBRE FL dedicada a la
sencia de per- MEDID TELEVISIVG escuela.
cepcionesposi- ' 3 Que te-
tivas entre los Ie'VI's'|on y edu-
profesores de cacion son la
los programas Disponibilidad misma cosa
que precisa- | . Septimicntos encontrados . ;ie?nlgzd?e
mente poseen SRR ot e -
mayor 2udien- profeseres-aiumnos Programicisin nero en t clevi-
ciaen el ambito sion que en
infantil y juve- - Fscasa wilizacion de I TV educ5ac o
fil. S los pro- e oy contoy de emselianza e =
fesoresconside- : L e fuerzaalagen-
ran quelospro- _ . te a ver televi-
gramas favori- - Incumprensiones ¥ mulos sién.
tosdesusalum- .Por el con-
nos no son Uti- trar'lo, €s hece-
i . sarioreconocer
Lejr’]trg ggﬁsfsg - Mecesplad  de ___".IIE;L_'_'U”E?' de mgjord laexistencia de
didactico ni in- P excelentes pro-
cluso desde el e T, ?ramas ed;ga—
i i o ivos en cade-
Fgg caglvuorhz OSSI FORMATIVAS  DRGANTZATIVAS  CURRICTILARES nas como CBS

consideran que
un film histérico o un documental sobre medio
ambiente es «aburrido», es necesaria la con-
juncién de intereses, en principio, opuestos.

o BBC (Sum-
ner, 1991), asi
como programas que han sido instituidos para
fomentar el que los profesores usen latelevi-
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sién como soporteen susactividadesdeclase,
incluyendo, por ejemplo, guias para su visio-
nado (Hawker, 1986), o simplemente sugeren-
cias de actividades (de motivacion, sobre los
contenidos, 0 complementarias), teniendo en
cuenta no solo las unidades que pueden ser
enriguecidas con el trabajo sobre un programa
de TV, sino también aquell os aspectos inclui-
dos en el curriculum escolar relacionados di-
rectamente con los medios de comunicacion y
su estudio (Gabelas, 1994).

Lasiniciativas son, no obstante, experien-
ciasaisladasy puntuales, y seginlosestudios
analizados, es més frecuente asociar la televi-
sién aelevadosindicesdefracaso escolary de
escaso interés por la lectura. En el cuadro 1,
presentamos las tres revisiones que hemos
realizado hasta ahora en ERIC:

sién instructiva (Berube, 1990). Destaca por
otra parte, laintroduccién de la alfabetizacién
televisiva en e curriculum y el desarrollo de
destrezas parael visionado critico de latelevi-
sion (Abelman, 1983, 1987; Kaplan, 1985;
Williams, 1988; Kelley, 1991). El andisis de
categorias de programas es una de las princi-
pales aportaciones de estudios como los de
Forsslund (1991), Iwaki y Hamano (1985) o
Watts y Bettley (1988) mientras que otros,
como Roe y Salomonsson (1983) analizan
habitos de visionado demandando a adoles-
centessuecossobreel «cuando», «con quién»,
«qué» y «por qué» ven television.

La panoramica es tan diversa que es pre-
ciso indicar bajo qué lineas de investigacion
podemos agrupar |os estudios sobre el medio
television. A este respecto, Cambre (1987) y
Zugner (1987) coincidenen

DESCRIPTORES

education

(Programming-broadcast or Educational-Televisonor

Cuadro 1. Descriptores y registros sobre «Television y educacion»

Ello nos ha permitido acceder a variados
estudios, cuyadiversidad abarca desde andli-
sis de las noticias que se ofrecen en los infor-
mativos acerca de la educacion publica (Ro-
binson, 1984) hastaensayosenlosqueincluso
se llegan aidentificar caracteres de los prota-
gonistas de series televisivas como Cancion
Triste de Hill Street con los de profesores en
gjercicio. Entre ellos, nos parecen especial-
mente importantes las aportaciones psicope-
dagogicas de cara al disefio de programas
(Jasper, 1991) y disefio y evaluacion de guio-
nes (Koumi, 1991), aparte de la linea de
formacion del profesorado mediante la televi-

(Commercial-television or Television-viewing or Television-
research or Televis on-surveys) and El ementary-secondary-

Television viewing)and( Teaching-methodsor Educational -
objectives or Curriculum) and Elementary-secondary-education

(Television-Teachersor Television-viewing) and (Teacher-Role
or Teacher-Attitudes)and Elementary-secondary-education

sefialar como principales
las siguientes: «investiga-
cion bésica», «evaluacion
193 formativa» y «estudios de
impacto». Mientras que la
«investigacion basica»

N°REGISTROS

68 mide los efectos del medio
0 aspectos diversos de di-
chos efectos sobre una au-

10 dienciadada, |os «estudios

de impacto» analizan la
efectividad de programaso
series tras un periodo de
tiempo. Por su parte, la
«evaluacién formativa» esta dirigida especifi-
camente a ayudar a los responsables de la
creacion denuevosprogramas. Situadosenun
punto de vista ecléctico, el presente proyecto
de investigacion pretende abarcar en sus pri-
meras fases aspectos referentes a los efectos
del medio television en € profesorado, para
posteriormente plantear como implicaciones
de lainvestigacion, sugerencias y aportacio-
nes al disefio de programas Utiles para su
insercion curricular.

Nuestro trabajo, segun las corrientes de
investigacion analizadas Clark y Salomon
(1986) y Clark y Sugrue (1988), se enmarca
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dentro de lalinea de «estudios actitudinal es»,
dadoel andlisisdelascreenciasy percepciones
deprofesoresentornoa medio TV quepreten-
demos llevar a cabo.

Laestrategiadeinvestigaci 6n que disefia-
mMos en este proyecto arranca de algunos pre-
supuestos, consideradosbésicos:

* El punto de partida no es el medio
televisiény sumensaje, sinosuspublicosy sus
procesosderecepcion.

» No existe un pablico unico, homogéneo
0 masivo.

* Que la profesiéon de ensefiante es una
variable diferenciadora, en cuanto que consti-
tuye una mediacion en |os procesos de recep-
cion y conforma de una manera particular la
comunicacion via television.

Esta forma de entender la relacién profe-
sor-televisién se inscribe dentro de lo que
segln investigadores como Charlesy Orozco
(1993) se va conformando como «Investiga-
cion de la Recepcion» (IR). Nuestraintencién
€s, pues, tratar de entender 1o que hacen los
profesores con latelevisiony susmensajesy,
por otra parte, €l papel que juegalaculturay
lainstitucién social delaque forman parte en
la mediacién de sus procesos de recepcion.

Problema y objetivos de la investigacidn

Lahipétesisdetrabajo quedasignificado
a este proyecto de investigacion implica la
existencia de un triple ambito de andlisis: €l
profesor educador, ensefiante y televidente.
Por ello, & problema globa de examinar la
visién quetienen del mediotelevisivolospro-
fesionales de la educacion queda concretado
en:

* El profesor ensefiantecon TV en areasy
materias curriculares.

« El profesor educador en actitudesy val o-
res con programas de TV.

* El profesor televidente (habitos, prefe-
rencias...).

Unacuesti 6n afiadi da que creemosimpor-
tante es el analisis de la imagen del profesor
gue ofrece la programacion televisiva, vista
por |os propios ensefiantes.

Desde el punto de vista del profesor, se
trataria de analizar:

« Categoriasde programas (educativos, de
entretenimiento, informativos, etc.). Habitos
devisionado: nimero de horas quelededican,
momentos preferidos, preferencias de canales
y programas.

* Criteriosdeeleccion uso/no uso en clase
en relacion con materias de ensefianza.

 Tendencias que se observan en cuanto a
promocién de actitudes y valores positivos y
negativos (en materias transversales como
salud, paz, sexismo, violencia, medio ambien-
te...).

» Andlisis de la programacion televisiva
desdeel puntodevistadel osprofesores: vision
del mundo adultoy vision deconductasy acti-
tudesdenifiosy adol escentes.

» Andlisis de programas eval uados; indi-
cadorescualitativosy cuantitativos; contraste
con indices de audiencia.

Intentamos comprender algo més la difi-
cil y complegja relacion existente entre como
perciben los profesores los medios (en este
caso, latelevision) y cémo los utilizan en su
contexto de trabajo (o resuelven no utilizarlos
a raiz de su toma de decisiones). La amplia
formulacion original, perfilada mediante el
problema enunciado anteriormente, retine los
siguientesinterrogantes:

* ¢/Qué programas conocen?
» (Cudles son los programas que ven con
mas frecuencia?
* ¢Por qué ven esos programas?
 ¢Qué otros programas les gustaria ver en
TV?
* ¢Qué programas son mas recordadosy por
qué?
* ¢Qué habitos predominan entrelos docen-
tes, como receptores?
« ¢(Existen diferencias significativas en fun-
cién de sexo, edad, experiencia docente,
contexto socio econémico...?
« ¢(Existen diferencias significativas en fun-
cién de cadena, tipo de programacion (in-
fantil/informativos/documentales...).

Més concretamente, el presente proyecto
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de investigacion pretende abarcar en sus pri-
meras fases aspectos referentes a los efectos
del medio television en el profesorado, en
cuanto ensefiantey educador. El andlisisdela
influencia socia y cultural del medio televi-
sién en los profesores, como conclusion, pre-
tende derivar finamente hacia el estableci-
miento de implicaciones para estimular de-
mandas a la television (através de responsa-
bles de politicas generales y particulares en
materia de programacion).

Metodologia

La investigacién que proponemos tiene
un caracter descriptivo/exploratorio de la si-
tuacion, cifrada en Andalucia, con una fun-
cion fundamentalmente informativa. No obs-
tante, apartir desusresultadosy delosdeotros
proyectos e informes relevantes al respecto,
podremos establecer un conjunto de implica-
ciones de cara a la mejora de la situacién
detectada, intentando conectar las demandas
del profesorado con el medio televisivo.

Ademés hacemos una combinacién de
metodol ogiascuantitativasy cualitativas, pues
como sefialan Reichardt y Cook (1986, 42) «en
vez de ser rivaleseincompatibles, |os métodos
pueden emplearse conjuntamente segun lo
exija lainvestigacion». El enfoque cuantitati-
vo posibilita hacer generalizaciones podero-
sas, pero su aplicacion a situaciones Unicas

(como laensefianza) resulta problemética; por
otra parte, la metodologia cualitativa puede
proporcionar un conocimiento completo de
situaciones especificas, pero su validez esta
limitada a contextos determinados (Patton,
1987). Desde estas coordenadas, disefiamos|a
recogiday andlisisdedatosdeesteproyectode
investigacion.

Disefio 0 proceso a seguir (instrumentos, po-
blaciones, muestras, etc).

Existe acuerdo en reconocer que lainves-
tigacion sobre la comunicacion a menudo se
compone de humerosos datos cuantitativos,
dificilmente interpretables, por lo que se cues-
tiona su utilidad (Tyner, 1993; Charles y
Orozco, 1993). En concreto Roe y Salomons
son (1983) ya detectaron la necesidad de rea-
lizar estudios etnogréficos sobre latelevision,
gue pensamosdeben plantearse conjuntamen-
te con lo estrictamente cuantitativo. El disefio
se ha formulado en funcién de la adecuacion
metodol 6gicaal osobjetivosy situacioninves-
tigados. Siendo su funcién primeramente des-
criptivo-exploratoria creemos apropiado em-
plear un cuestionario, en tanto que técnica
paraconstatar el estado y vision de las expec-
tativasdelos profesores; pero enlamedidaen
gue lo que sucede es unarealidad construida
socialmentey recreadade formapersonal (con
significados, sentimientos e intencionalidad
propios), pensamosqueesadecuado centrarse
en un conjunto de técnicas cualitativas (estu-
dio de casos y entrevistas individuales -y
grupales-, fundamentalmente) que permitan
interpretar, desde los propios agentes y con-
textos, las expectativas, demandas y andlisis
gue formulan.

Por tanto, se procedera a la recogida de
datos mediante un cuestionario (compuesto
por items ante los que los profesores deberan
expresar el grado de acuerdo/desacuerdo) a
una muestra significativa de profesores de
centros de EGB/Educacion Primaria de la
Comunidad AuténomadeAndalucia. Sucons-
truccién implica el reconocimiento y andisis
de un conjunto de indicadores que, segun la
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literatura, se encuentran relacionados con las
visiones de los profesores de la programacion
televisiva, talescomo «gustosy preferencias»,
«el contexto de la recepcion», «influencia en
lavidacotidianay enlainstitucion social dela
gue forman parte», etc. Las variables de la
muestra que serén analizadas constituyen los
datos previos del cuestionario en cuyo disefio
estamos trabajando en la actualidad, que son:

Por suparte, losestudiosdecaso (Erickson,
1989; Goetz y LeCompte, 1988; Yin, 1988) s
realizardn en cuatro centros, tanto publicos
como concertados, con diferentes situaciones
socialesy contextos organizativos.

Para la recogida de informacion se reali-
zaran principamente (Van Manen, 1988;
Wolcott, 1988; Miles, 1990; Haves, 1990):

a) Sucesivasentrevistasen profundidad a
diferentes profesores de los centros, asi como
entrevistas semiestructuradas, realizadas se-
gun guién elaborado al efecto.

b) Vifetas narrativas.

¢) Entrevistas colectivasy gruposde dis-
cusion (o didlogos cooperativos).

Tiposdeanalisisoprevisionesdeevaluacion

Todo el material recogido en los estudios
de caso seratranscrito parasu posterior trata-
miento y andlisis, mediante el procesador de
textos WordPerfect (Versiones 5.1 6 6.0) y
posteriormente el paguete de programas de
andlisis de datos cualitativos Aquap 3.0. Al
mismo tiempo, serealizara un andlisis estadis-
tico del cuestionario utilizando el Bvpep.

Plan de trabajo y estado actual

Parael desarrollo del proyecto de investi-
gacionhemostrazado unplandetrabajoquese
realizara en las siguientes etapas:

1. Revision de literatura. Consulta en
bases de datos disponibles en Co-rom, docu-
mentos y paper sdeinterés. Datossobreinves-
tigaciones de nuestro contexto y otros paises
occidental esque estimamosrelevante paralos
objetivos de la investigacion. Extraccion de
indicadores.

EDAD

Hasta30 /De31-40/ De40-50/Mésde50
SEXO

Mujer Vaon

TITULACIONESACADEMICAS
Magisterio. Especididad:
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COMUNICAR 5, 1995

2. Disefio, proceso de construccion (vali-
daciony «pretestado») y distribuciondel cues-
tionario ala muestra sel eccionada de profeso-
res de Enseflanza Primaria (1° a 6°).

3. Andlisis estadistico del cuestionario
con el programa Bwmpr, en lostiposde andlisis
yasefialados.

4. Paralelamente seiniciaralarecogidade
informacion del estudio etnogréfico, funda-
mentalmente a través de la realizacion de
entrevistas alos profesores de los centros de
Educacion Primaria, por parte de miembros
del equipo de investigacion.

5. Tratamiento informatico de las entre-
vistas y documentos de los centros. Andlisis
cualitativo mediante el programa Aquap 3.0.
Generacioninductivadeun sistemacategorial,
codificacion y elaboracion de matrices repre-
sentativasdecontraste.

6. Conclusiones eimplicaciones de caraa
proponer un modelo de andlisis de la progra-
macion televisiva. Sugerenciasy aportaciones
parasu uso araiz delosresultados obtenidos.
Implicaciones para €l desarrollo curricular y
profesional: formacién de profesores como
educadores, ensefiantesy tel evidentes.

7. Redaccion del Informefinal delalnves-
tigacion.

En este momento nos encontramos en la
fase de disefio del cuestionario, para lo cual
hemos extraido de laliteratura un conjunto de
indicadores relacionados con categorias de
programas, habitos de visionado, criterios de
eleccion de uso/no uso, mass-media, promo-
cion devaloresy actitudes positivasy negati-
vas, etc. El total de 250 indicadores extraidos
hasta el momento han sido agrupados en las
unidades temaéticas que reflejamos en el cua-
dro 2.

Televisién

Ensefianzadel acomuni cacionaudiovisud
Reacionesescud asmediiosdecomunicacion
Mediosdeensefianza

M ediiasdecomuni caci on/Profesory medioscomunicacion
Formaciondd profesor

Cuadro 2. Categorias de indicadores

Como gjemplo, la primera unidad teméti-
ca mostrada mas arriba («Television») com-
prende, a su vez, indicadores como los si-
guientes: «Visionado de television», «Prefe-
rencias seguin géneros», «Recepciodn activade
television», «Tendencias en los programas de
television», «Estilo en unaproduccion detel e-
vision», «Hébitos o pautas de visionado de
television», «ldeologia», «Sexismo», «ldeo-
logia del anuncio», «Relaciones de poder,
«Formas de promoci6n», «Contexto de recep-
cion», «Captacion emocional», «Influencia
del contexto histérico-cultural en la elabora-
cion del televidente», «Datos de recepcidn»,
«Texto televisivo», «Decodificacion critica»,
«Educacion para la television», «Sexo, vio-
lenciay publicidad», etc.

Al mismo tiempo, hemos recogido cada
uno de ellos en unamatriz en laque sereflegja
el fragmento de texto de donde ha sido extrai-
doy unasugerenciade posibleformulacién de
item (o varias), adecuada/s a indicador en
cuestion. Mostramos un egjemplo de ello en el
cuadro 3.

Cada uno de dichos indicadores esta
siendo sometidoaun procesodeformalizacion,
depuraciony validacion por parte delosmiem-
brosdel equipo deinvestigacion, siguiendo el
procedimientodeanalisispropuesto por Lazaro
(1992), momento en el que nos encontramos
en la actualidad. Mé&s adelante pretendemos
mostrar en un nimero posterior deestarevista
los resultados obtenidos de la aplicacion del
cuestionario.

MaJesusGallegoArrufat (Dir),
VirtudesAceituno, M2AngelesDengra, M2
Carmen Martinez, AnaMoreno, | nmaculada
Palo-mino, M2AngelesPefiay Elena
Rodriguezpertenecen alaUniversidad de
Granada.

Referencias
ABELMAN, R. (1983): «The ABCsof TV Literacy», en

Televison& Children, 6(1),45-49.
ABELMAN, R. (1987): «Television Literacy for Gifted



INVESTIGACIONES

Children», en Roeper

Review, 9(3), 166-169. INDICADOR Hébitosopautasdevisionadodetelevision.
APARICI, R. (Coord.)

(1993): Larevalucionde

los medios audio- TEXTO «... Centrarseenlosmomentosen que prefieren
visudes.Madrid,LaTo- verla, e nimero dehorasquelededican, loscandes
rre. y programasquemaslesgustan». (Pungente, 1993,
BEHERA,SC.(1991): 332)

«Impact of educational

television on the

competency of elemen- * (Cudl/eses/son el/losmomento/squepr efiere
tary school teacher s», FOIRM ULA- paraver TV?

en Media and CION ITEM Mafiana Tarde Noche  Madrugada

Technology forHuman
ResourceDeve opment,
4(1),65-75.
BROOKS, D.yKOPP,
T.W. (1990): Technolo-
gy andteacher educa-
tion, en HOUSTON,
W.R. (Ed): Handbook of
Research in Teacher
Education (pp.498-
513). New York, Mac-
millanPublishing.
CAMBRE, M. (1987):A
Reappraisal of
Instructional Televi-
sion. An Information

* ;Quenumerodehorasdedicaal dia, aproxi-
madamente, paraver TV?
16 menos 12 2-3 36maés
« (Cudl/eses/sonel/loscand/esqueprefiere?
TVE-1 TVE-2 Tee5 Antena3TV
Cand +  Cana Sur Otros

*¢,Cual/eses/sonel/losprograma/squemasle
gusta/n?Indiquesunombre.

* ;Quétipodeprogramaslegustan mas?
Informativos  Cine  Telefilmesy series
Concursos Documentales  Deportivos

Otros(Sefialecudl/es)

Programme of
Educational
Innovation for
Development.
Education and
Polity 4. United
Nations
Educational,
Scientific, and
Cultural
Organization,
Bangkok
(Thailand).
Regional Office
for Educationin
Asia and the
Pacific. ERIC
ED281517.

JANKOWSKI,
G.F.(1986): Tde-
vision and Tea-
chers: Educating
Each Other. Re-
marks by the
president of CBS
Broadcast Group
presented before
theAnnual Con-
vention of the

AndysisProduct. ERIC
Clearinghouse on In-
formation Resour ces.
Office of Educational
ResearchandImprove-
ment. ERICED296720.
CHEN, M.y OTROS(1988): KQED ITV: Case Studiesof
Exemplary Ins-tructional TelevisionUse. SationKQED,
SanFrancisco, Calif. ERICED322877.

FORSSLUND, T. (1991): «FactorsThat InfluencetheUse
and Impact of Educational Television in School», en
Journd of Educational Television, 17 (1), 15-30.
GALLEGO, M.J.(1991): «Percepcionesdel osprofesores
enformacionyenejerciciosobrelosrecursosdidacticos»,
en JornadassobrelaReformadd SisemaEducativo.Grana-
da, 4-8 marzo.

GALLEGO,M.J.yGARCIA,A.J.(1994): «Integraciénde
los medios de comunicacién en el curriculum», en
Comunicacion presentada al Congreso Naciona Prensay
Educacion. Sevilla, del 18al 20 deMar zo.

GRAVES, B. (1990): «Classrooms TuneIn!», enSchool
Adminigtrator, 47 (3), 8-11.

HUIDEKOPER, P. (1982): «Hill Sreet Blues». About Us,
Too, enEnglish Journa, 71(4), 34-35.

HURST, P. (1981): «The Utilization of Educational
Broadcasts», enEducational Broadcasting International,
14(3),104-107.

IWAKI, H. y HAMANO, Y. (1985): Interface between
Educationand Communication: Japan. AsiaandthePacific

Cuadro 3. Matrizdel indicador «Habitos 0 pautas devisionado de TV»

Broadcast
Education
Association.
Dallas, April 12.

ERICED268600.

JONES P.(1984): The1983-84Maryland I TV Uti-lization

Study. Towson State Coll. Maryland State Dept. of
Education. ERICED264854.

JONES, P.E. (1986): «The1983-84 Marylandand I TV
Utilization Study Summary Report», paper presented at
the Annual Convention of theAssociationfor Educational

Communicationsand Technology. LasVegas, enero, 16-
21

JONES P.EyWALL,R.E.(1987): «Curricular Applications
of ITVinMaryland», en Paper presented at the Annual
Meeting of the American Educational Research

Association, Washington, Abril.

KAPLAN, D. (1985). TheWorld Accordingto Television.

Instructor, 94(9),52-54,56.

KELLEY, P. (1991): «Failing our children? The
comprenhension of Younger viewer s», enJourna of Edu-

cationa Television, 17(3), 149-158.

KOUMI, J. (1991): «Narrative screenwriting for
educational television: a framework», en Journal of

Educationa Television, 17 (3), 131-148.

LAZARO, A.J.(1992): «Laformalizaciondeindicadores
deevaluacion», en Bordon, 43(4),477-494.

ROE, K. y SALOMONSSON, K. (1983): The Usesand
Effectsof Video Viewing among Swedish Adolescents. An



COMUNICAR 5, 1995

Ethnographic Study of Adolescent Video Users. MediaPanel
Report , 31. Lund Univ. (Sweden). Dept. of Sociology.
ERICED257421.

SEVILLANO, M.L. y BARTOLOME, D. (1994): «La
televisioneducativa: clavesparasuusodocente» (pp.133-
138), en ¢Comoensefiary aprender laactualidad? Huelva,
GrupoPedagégicoAndal uz«Prensay Educaci 6n».
SUMNER, H. (1991): «BBC Education: theeffectiveness
and evaluation of educational broadcasting», enJournal
of Educationd Television, 17(3),159-172.

WATTS, M. yBENTLEY, D. (1988): «Down the Tubes-
Viewers' Opinionsof ScienceEducation Televisioninthe
Classroom, en School Science Review,69 (248), 451-
459,

WILLIAMS T.M.y OTROS(1988): Messagesabout Education
inTV ProgramsPopular with Childrenand Teenagers. Fina
Report. British Columbia Univ., Vancouver. Dept. of
Psychology. ERIC ED296405.

ZUGNER, L.C. (1987): A Reappraisa of Instructional Te-
levision.ERICDigest . ERICClearinghouseonInformation
Resour ces. ED294569.

Notas

Este articulo forma parte de un proyecto de investigacion mas
amplio, aprobabopor el Cl DE enel Concur soNacional deProyectos
delnvestigaciénsobreEducaciény Television (Resoluciondelde
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SAV Universidad Sevilla/José | gnacio Aguaded

El Secretaria-
do de Recursos
Audiovisuales de
la Universidad de
Sevilla surge a
raiz de la impor-
tancia que la co-

 SHRETARMDO D RECLRSDS AUDIOVISUALE Y NUEAS TECOCRLY: )

) visuales, divulga-

cion de material
audiovisual, asi
como la difusién
delosusosdidac-
ticos de los me-
diosatravésdela

municacion au-

diovisual y las nuevastecnol ogias estan ad-
quiriendo en la sociedad y la propia Uni-
versidad. Los objetivos fundamentales de
éste estén encaminados a estimular la pro-
duccién de material audiovisual para la do-
cencia, lainvestigacion y ladifusion

revista Pixel-Bit.

El SAV colaboratambién con otrasins-
titucionesuniversitariasparael asesoramien-
to en materia de MAVsy nuevas tecnolo-
gias, ademas de organizar cursos, semina-
rios, congresosy jornadasdirigidasadifun-
dir el uso de los medios. El Secreta-

de actividades culturales de la Uni-
versidad de Sevilla; el asesoramiento
y €l perfeccionamiento del profesora-
do paralautilizaciéntécnicay didac-

tica de los diferentes medios audio- de

LIsyFRSILA L
St\."ll I 5

riado ofrece a la comunidad univer-
sitariaunavideotecaeducativa, prés-
tamo de material audiovisual, video-
instal aciones, grabaciones profesio-
nales, multimedia, etc.

El Instituto de Cien-
cias de la Educacion de la
laUniversidad de Médlaga,
desde la puesta en marcha
hace ya algunos afos del
Servicio de Documenta-
cion de la Consegjeria de
Educacion (SEDOC) y su
correspondiente Boletin
Informativo, havenido de-
sarrollando una importan-
telabor deentreel profeso-
rado andaluz, tanto uni-
versitario, como de |os ni-
veles de Educacion Primaria y Secundaria,
potenciadaen estaultimafase conlapublica
¢ion de los Cuader nos de I nformaci6n, don-
deseofreceunaexhaustivay amenainforma-
cion de las publicaciones educativas mas

CUADERNO DE INFORMACION
Publicacitn del Sarvicio
de Decurmentacion Educaliva

recientesquepueden ser
consultadas por los do-
centes parael desarrollo
de actividades innova-
doras, autoformativas o
investigadoras en las
aulas.

Son especialmente
significativas en la edi-
cion de estos Cuader-
nos de Informacién del
| CE lasresefias de bases
dedatos-tan escasasen
las publicaciones espa-
fiolas- donde se extractan de forma periodi-
ca convocatorias de formacion, legislacion
educativa sobre Reformay de forma espe-
cial, los sumarios de las més importantes
revistas de educacion de &mbito nacional.
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José I gnacio Aguaded Gomez

television educativa. Sin embargo, todoslos
proyectos encontraron grandes dificultades
de funcionamiento inicialmente y después,
sobre todo, de consolidacién. «<LaAventura
del Saber» de TVE, con espacios horarios
matutinos todos |os dias laborables en «La
Dos» haconseguido estosultimosariosofre-
cer un proyecto detelevision cultural y edu-
cativa, en perfecta consonancia con lo que
debe ser unaemision destinadaafomentar la
dimension cultural de nifios, adolescentes y

Varias personas con
hansidoenes- necesidades
tas Ultimas dé- educativas
cadas las ten- desde el pro-
tativasdepues- piohogar. Las
ta en marcha Ciencias, los
en Espafia de idiomas, laac-
una verdadera tualidad, laca-

lidad de vida, las Humanidades, la Socie-
dad... tienen cabida en una interesante pro-
gramacion que quizas adolezca de brevedad
en su tiempo de emisién. Recientemente se
ha puesto en antena un programa para €l
andlisis critico de la television desde la
propiatelevision, «Mirada Abierta» que su-
pone, sin duda, un notable acierto por parte
de una cadena de television sensible a la
necesidad de alfabetizar a nifios, jovenesy
adultos en la «mirada» de la «caja mégicax.

El programa Prensa-Escuela del Ministerio de Educacién

cuentadesdehaceal gunosafioscon un «Servicio Telematico»
gue ofrece informacién especializada a través de una base de
datosinformatizada sobre documentos publicados en Espafia
para facilitar el uso de los medios de comunicacién por los
profesores. Clasificada la informacién en «experiencias»,
«materiales», «documentacidn» y «colaboradores», este ser-
vicio de fécil acceso a través de la red telefénica, ofrece
también la posibilidad del «telepedido».

Para el acceso, es necesario contar con un ordenador
compatible con médem V23, lalineatelefonicay un cédigo de
acceso que ofrece el Programa Prensa-Escuela a todos los
prof esores espariol es de centros publicos o privados, investi-
gadores y personas interesadas. El coste se reduce al gasto
telefénico, yaque el Ministerio ofrece gratuitamente este Ser-
vicio.

Para contactar con €l Servicio Telemético, hay que diri-
girse a Programa Prensa-Escuela, ubicado en la calle General
Oréda, 55, 2°, 28006 Madrid.
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Lapresenciadelosme-
dios de comunicacién en
lasaulasestacondicionada
sin duda a la existencia en
el mercado de publicacio-
nes y materiales que favo-
rezcan la reflexion y auto-
formacién de los profeso-
res.

Laedicion decoleccio-
nes de libros, en linea con
e desarrollo de materiales
didéacticos paralaensefian-
za de los medios audiovi-
sual es, nohatenidoennues-

QUIRON

V.

e @ -

7S

EE Rl £
MEDIDS DE COMUNIGACKIN
¥ EMSERANZA

PROYECTO DIDACTICO

editorial La Torre esdigna
de resefiar, porque en ella
se presentan una serie de
trabajos deinvestigadores
y profesores de renombre
internacional en el campo
de los «media»: Len Mas-
terman con La ensefianza
de los medios de comuni-
cacion, Lloyd-Kolkin y
Tyner con Aprender con
los medios de comunica-
cidn; laAsociacion parala
Alfabetizacién Audio-
visual con Guia para la

tro pais hasta ahora un es-
pacio editorial. Por elo, la aparicion de la
coleccion «Medios de comunicacion y ense-
flanza» -Proyecto didéctico Quirdn- de la

ensefianza de los medios;

Roberto Aparici, con Lectura de Iméagenes
y laRevoluciondelosmediosaudiovisuales,
etc.

La Fundacion «Ser-
veisde CulturaPopular»
surge en 1985 como una
plataformaal servicio de
maestros y profesores
para dinamizar €l uso de
los videos didéacticos en
el aula. En la actualidad

valor para el soporte
audiovisual delapra-
xis educativa.

Junto a la colec-
cion de videos, esta
Fundacién haido fo-
mentando soportes

cuentan con un catdl ogo
de mas de trescientos ti-
tulos, clasificados por las distintas areas
curriculares, gue abarca todo el conjunto de
disciplinasy temas transversales del curricu-
lum: Ciencias exactas, Quimica, Fisica, His-
toria, Economia, Antropologia, Artes, Eco-
logia, asi como videos destinados ala Educa-
cién Infantil y Primaria son algunos de los
campos que tienen en esta col eccion del SCP
una fuente de documentacion de indudable

Serveis de Cultura Popular
Provenza, 324, 3°. 08037 Barcelona

tedrico-précticospara
losmaestros, comola
coleccién de opus-
culos «Video y educacion», donde encon-
tramos titulos como El guion del video di-
déctico, Didéctica del video, Apuntes so-
bre la ensefianza y el video, Recursos vi-
deograficos, etc. LaFundacion, ademés co-
mo miembro del Consgjo Internaciona de
M ediosde EnsefianzadelaUnesco, convo-
ca concursos de ideas y tratamiento en
video detemas educativosy didacticos.
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Felicitacion navidefia'95 del Clemi. Ministerio de Educacion de Francia
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Antonio Lopez Alcantara para C
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La realidad de la publicidad,
la publicidad de la realidad.

Anuncio publicitariode la marca «Sharp», insertado en semana-

rios de tirada nacional en el primer semestre de 1995.
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LA RABIDA

En la Universidad Hispanoamericana de la Rabida (Huelva)
Seminario de Educacion y Medios de
Comunicacion en el contexto iberoamericano

LaUniversidadInternacional de
Andalucia, en su Sede Iberoameri-
cana de la Rébida, organizd los
pasados meses més de treinta cur-
sos de verano de las més variadas
teméticas, entre los que destaca-
mos el de «Medios de Comunica
cion y Educacion en el contexto
iberoamericano», dirigido por J.
Ignacio Aguaded, de la Universi-
dad de Huelva, Julio Cabero, de la
deSevillay RoxanaMorduchowicz,
de la Nacional de Buenos Aires
(Argentina). El panel de expertos
presentesen el cursoy lasinstitu-
ciones representadas ponen de re-
lievelavariedad y riquezadel mis-

mo: las Universidades andaluzas
de Huelva, Sevillay Mdaaga; las
espariolas de |slas Baleares, Mur-
cig; lasinternacionalesdel Algarve
(Faro), Nacional de Buenos Aires
(Argentina) y Central deVenezue-
la; instituciones como el CINET de
Cuba, Abira de Argentina, la Vi-
deoteca Municipal de Madrid, la
Hemeroteca de Sevilla, e Grupo
Pedagdgico Andaluz «Prensa y
Educacion» y Secretariado de Re-
cursos Audiovisuales de Sevilla.

Proximamente seeditaran unas
Actasdel Seminario, queresefiare-
mosen el proximo nimero de «Co-
MUNICAR?.

Nuestros colegas de la asocia-
cién Aruma quedesdehaceyatres
anos se constituyeron en asocia-
ciondedmbitoestatal, conlafina-
lidad de reunir a profesoreg/as in-
teresados por los medios audio-
visuales, contintan con laedicion
delarevista, que hastaahoralleva
el mismo nombre del Colectivo,
pero que manifiestan su interés
por cambiar a una cabecera mas
atrayenteeimpactante.

Larevista, de enorme calidad,
tiene sin dudaun importante hue-
coenel campodelos«media»enel
cadavez masrico afortunadamen-
tepanoramaeditorial espafiol.

En el nimero de primavera,
gue hemos consultado, se presen-

Apruma continlda la edicién de su revista

taninteresantestrabajossobrevideo-
correspondencia, el fenémenoaudio-
visual enlaescuela, televisiony fa-
milia, la nueva censura, la rebelion
delosanunciantes, laley deradiodi-
fusiontelevisiva, fichasparael ana
lisisdevideosy unaentrevistaconel
investigador Len Masterman.

El nimeroestival continGiaconla
edicion de trabajos para €l andlisis
de la publicidad, € taler de radio
escolar, laimagen sonora, ladesmi-
tificacion delaimagen, el espectacu-
lodelarealidad, lagraméticadel tex-
to einformacién sobre las Jornadas
Estatal esde «L osmediosdecomuni-
cacion enlal ocse», que resefiamos
en otra seccion de «CoMUNICAR®.
Felicitamos a nuestros compafieros

IR N

deApPumA y lesinvitamosatraba-
jar conjuntamenteen estaapasio-
nantetarea.
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Losproximos12, 13y 14 deoc-
tubre se celebra en Zamora el 11
Congreso Internacional «Prensa
en las Aulas», como continuacion
del yalejano | Congreso Interna-
cional celebrado en 1989, en esta
misma ciudad de Zamora, y que
supuso uno delos principales pun-
tosdepartidaanivel nacional enla
consolidacion del movimiento en-
treel profesorado parael usodelos
medios de comunicacion en las
aulas.

Comoenlaconvocatoriaante-
rior, unamplio plantel deexpertos,
investigadoresy profesoresdetodo
€l territorio nacional, asi como de
Europa 'y América se darén cita
para dar a conocer sus recientes
innovacioneseinvestigacionesen
el uso de los «media» en la ense-

[
Il CIMGREED INTERMACIQMAL

PREMSA EN LAS AULAS
| ZAMORA

A

flanza. L aparticipacién deloscon-
gresistas tendréd como especia pla-

Se celebra en Zamora durante el mes de octubre
Il Congreso Internacional «Prensa en las aulas»

taforma |os paneles de comunica-
ciones que al igua que la anterior
edicién tendrén una especial rele-
vancia, publicandose un libro de
actas, con todas las comunicacio-
nes. Lasseccionescientificasgiran
entornoatodaslaséreascurricula-
res, incluyéndose también espacios
para la formacién de postgrado,
formaci6n ocupacional, educacion
de adultos, formacion en empresas
y secciones dedicados a la radio,

televisiony prensaescolar. Juntoa
lasconferenciasy comunicaciones,

el Congreso contaracon mesasre-

dondas, paneles de expertos 'y un

amplioprogramasocial y deconvi-
venciaparatodos|oscongresistas.

Enel préximo nimero deComu-

NICAR daremos cumplida cuentade
su desarrollo.

[t s 0
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Organizadas por el CEP de AndUjar y Educaciéon en Jaén
Jornadas «Educacion y Medios de Comunicacion

El pasado mes de abril tuvieron
lugar en el Centro de Profesoresde
Andijar (Jaén) las | Jornadas Pro-
vinciales «Educaciéon y Medios de
Comunicacién», que ofrecieron
como finalidad basica poner en co-
mun multiplesexperienciaseinno-
vaciones educativas que desde hace
ya algunos afios se estan desarro-
Ilando en toda la provincia en el
ambito delos «media», conla per-
manente colaboracién del diario
«Jaén» queininterrumpidamenteha
mantenido un suplemento de Edu-
cacion, al amparodel convenio Pren-
sa-Escuelade la Consgjeriade Edu-

cacion, los diarios y las cajas de
ahorro andaluzas.

Las jornadas contaron con la
presenciadel director de«Laaven-
turadel Saber» de TvE, Pablo Gar-
cia; del director de «<CoMUNICAR»,J.
Ignacio Aguaded; de J. Antonio
Jiménez, de la Consgjeria de Edu-
cacion; de Enrique Martinez, del
Grupo Pedagdgico Andaluz en Al-
meria, asi como de otros periodis-
tasy profesoresjienenses, expertos
enel usodelosmedios. Laimpeca-
ble organizacién de las Jornadas
por partedel Cepsecompletaracon
laedicion de un libro de actas.
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Seminario de ambito estatal
Medios de comunicacion en la Locse

Organizadopor €l colectivode
profesores Apuma, el Centro de
Profesores de Ledn acoge en el
mes de Septiembre unas Jornadas
Estatales, dedicadas al estudio de
la integracion curricular de los
mediosdecomunicacionene nue-
vo modelo educativo. Ponencias,
mesas redondas, comunicaciones
son algunasdelasdinamicas pues-
tasenmarchaparaanalizar lafor-
macion del profesorado en el uso
de los medios, las posibilidades
didacticasdelosMAVsen el con-
textodelaL ocss, latelevisiony la

S escuela..
L aasoci acién dedocentes A pumacontinia, organi zando actividades
deéambito nacional paralaformacién permanente, noséloyaenel usode
|as nuevas tecnol ogias, sino también de |os medios de comunicacion.

Seminario «Video i ensenyament»

Organizado por el Institutode )
¥ & m

Ciencias de la Educacion d ela Pamr
Universidad de Barcelona, atra- - 1
vés de sun Programa de Comuni- VIDEO 1
cacion Audiovisual, en el mes de ENSENYAMENT
septiembre tuvo lugar el Semina-

Encolie del

rio «Videoy ensefianza», dirigido =,
a profesoresde Educacion Prima- 5
riay Secundaria. «Medios de co-
municaciony sociedad», «Laedu-
cacionaudiovisual,comoejetrans-
versal», «Videoy cine», «Televi-
siény educacién», «Video y len-
guas», «Documentacién audiovi-
sual», «Productores de video di-
dactico»y «Educar eny atravésde
la imagen audiovisual»... son al-
gunasdelasintersantesponencias < x
desarrolladas en este curso. . TR

Vrehall

Encuentro Mundial de
«Educacion y Medios
Audiovisuales»

IV Congreso Internacional
«Pedagogia de la Imagen»

<HF AL BE LAHATKE D PLAD @B R ICALL E
T MTE PRt BHEL B) ERRsule o ik

a
i
¥
¥ :

Pé de imaxe

Organizados por la Escuela de
Imagen y Sonido de Galicia 'y la
«Asociacion Nova Escola Gal ega,
se celebré el pasado mesdejulio en
la Corufiaun Encuentro Mundia y
unCongresol nternacional sobreme-
dios audiovisuales.

El Encuentro trabaj6 en el esta-
blecimiento delineasdetrabajo para
laintegracion de |os medios de co-
municacion en el curriculum, desde
la optica de los diferentes paises
participantes.

Simultaneamente, se celebro el
Congreso centrado en la pedagogia
delaimageny el usodidécticodelos
mediosaudiovisuales, intercambién-
dosemdiltiplesexperiencias. Partici-
paron unamplio plantel deprofeso-
resy expertosmundialesenlos me-
dios de comunicaci6on como
Masterman, Orozco, Bazalgette,
Tyner, Criticos, Bevort, Prieto, She-
pherd, etc.
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INDUSTRLAS DF LA CORCIENSIA
T CULTURR DE LA SANSFACCION

LR kP )

La Hoac y el analisis
critico de los medios

La implicacion de la sociedad
civil parareclamar el andlisiscritico
de los medios de comunicacion en
lasaulas, enlafamiliay enlapropia
sociedad, no solamentedebe ser algo
deseable, sino casi imprescindible
parapoder tener mecanismosde de-
fensaantelas posiblesmanipul acio-
nes. La organizacion obrera catoli-
ca, Hoac, haeditado recientemente
uno de sus «Cuadernos» de Noticias
obreras, dedicado a las «Industrias
de la conciencia y la cultura de la
satisfacciény», donde José Luis San-
chez analiza la sociedad de los me-
dios de comunicacion, lasindustrias
culturales, laopiniénenlaculturade
masas, lasactitudes, valoresy creen-
cias que generan los medios de co-
municacion, loslimitesdelalibertad
de expresion y la necesidad de una
comunicacion liberadora, que sea
aternativa a los medios masivos.
iSin duda, una éptima propuestal

La consolidada y prestigiosa
revista de &ambito nacional «Cua-
dernos de Pedagogia» publico el
pasado mesdemarzo un monogré-
fico dedicado al uso de los medios
decomunicacion enlaensefianza,
incluyendo trabajos sobre «La
Educaci6n en materiade Comuni-
cacion», «Contenidoscurriculares
y medios de comunicacion», «Es-
trategias para el uso de la televi-
si6n», «Ondaeducativa», y unin-
teresante «Para saber més», don-
deseresefian organi smosinterna-
cionales y nacionalesdedicadosal
uso delosmedios, asi comolibros,

recursos y asociaciones.

Monogréafico de Medios de Comunicacion

EULCACTIN
Y MEDIOS DE
COMURICACHYY

I3l [T Y SR —
’ ==
Bl Y W 1]

Organizados por la Universidad de Gerona
Innovacioén en la docencia con los medios

Esther Gispert

El Departamento de Pedagogia
delaUniversidad de Geronaorgani-
26 €l pasado mesdejulioun cursode
verano sobremediosaudiovisualesy
suaplicaciénen el &mbito educativo.

Con el objeto dereflexionar so-
bre la presencia social del lenguaje
audiovisua y su incidencia en €
ambitoeducativo, estaactividadfor-
mativasecentroenel andisisdelas
nuevas tecnologias audiovisuales -
video, cine, television y publicidad-
y sus funciones educativas. Al mis-
motiempo, serealizaronunaseriede
propuestas metodol 6gi cas parainte-
grar en el ambito de la educacion el
andlisiscriticodelosmensajesaudio-
visuales, conociendo cuédles son los
principalesretosquelaReformaedu-
cativaplanteaanivel delaintegra-

cién de los medios audiovisuales.

El curso estuvo especialmente
indicado para maestros de Educa-
cién Primariay Secundaria, preocu-
pados en integrar |os medios audio-
visualesensuprécticadocente. Tam-
bién fueron destinatariosdel mismo,
alumnos de las Facultades de Cien-
cias de la Educacion y Formadores
de formadores, interesados en los
medios de comunicacion audio-vi-
sual.

Algunosdelosprofesoresdeeste
curso han sido Geneviéve Jacquinot
delaUniversidaddeParisVII11; Joan
Ferrés, de la Universidad Ramon
Llull de Barcelona; Aurora
Maquinay, del Programade Medios
Audiovisuaes de la Generalitat de
Catalufia; y MartaSelva, del colecti-
vo Drag Magic.
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Fichasdidacticas

Enrique Martinez Sanchez

A partir de una pelicula

Andlisis de la imagen cinematografica

Introducirlapelicula

Datosgenerales
Director, actores, fechas, anécdotas, técnicas, etc.

Ver lapelicula
Ejemplo: «El Chico»deCharlesChaplin

Iniciodel debate

Comentariogeneral:
Primerasimpresiones. Debate

Interrogantesgenerales
Comentariotécnico Comentariodepersonajes
Lenguaje: planos El vaga}bundo
Secuencias El nifio
I nter pretacion Lachica
Montaje El médico, otros...
| nter pretacién social
El abandono

Lasinstituciones

Papel delamujer

Tratoa menores

Otros...

Conclusionesparaunalecturacritica

Comparaciénconlaactualidad
Relacidnconotraséareasdetrabajo
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Fichasdidacticas

llda Peralta Ferreyra

Educacion de Adultos

Hacer un Mural a partir de un video

Objetivo: Iniciar al alumnoenuntematransversal, apartir delaintegracion devariosmedios

Eleccién del tema
Ejemplo: Mi provincia

Presentacion del video

Intruccionesgenerales
Explicar sobreel mapadelaprovincia

Verlapelicula
Ejemplo: «Avistadepéjaro»
Comentariogeneral:
Primerasimpresiones.Debate

Interrogantesgenerales
Actividadescon el mapa Actividadesconrevistas
Seguir el itinerario Recortar fotografias
Marcar lospuntosclave: Buscar textos
carreteras, rios, pueblos Monumentos,
importantes, etc. paisaj es, etc.

Actividadesintegradoras

Recopilar datosenenciclopedias
Textos, consultasaexpertos, etc.

RealizarunMural

(Todaunaparedsi esposible)
contodosl|osdatosconseguidos
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José Ignacio Aguaded Gomez

» Juegacon laimagen. | maginajuegos
*Manuel Fandosl gado

» Hudva, GrupoPedagdgicoAndaluz, 1995
»118péag.; 1300pts.

Noesfécil encontrar enel mercado editorial espafiol
textosquedeformaamenay con planteamientosl tdicos
ofrezcan propuestas préacticas para el uso didactico de
laimagen, a través del juego. Juega con la imagen.
Imaginajuegosofrece casi un centenar de actividades
concretasy juegos, con las que se puedeiniciar anifios
y jévenesadesentrafiar el lenguaje delaimagen, y por
ende, el codigo basico de los medios de comunicacion
audiovisuales, detantatrascendenciaeinfluenciaenla
sociedad actual. Manuel Fandos, Asesor de Tecnolo-
gias delaComunicacionenel CEPdeCalatayud (Zara-
goza) nosinvitaa«jugar» connuestrosa umnos -inde-
pendientementedesu nivel educativo- adesmitificar el
«t6tem» de las iméagenes, sin necesidad de poner en
juego costososy avecesinutilesaparatostecnol 6gicos
de Ultima generacion.

ERAEY IFRATE

“'E" vy
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* Lapublicidad: model oparalaensefianza
* Joan Ferrési Prats

*Barcelona, Akal, 1994

»125pag.

Buscar estrategias para convertir la ensefianza en
unaactividad que a tiempo que eduque entretenga, ha
sido unainsistentetareadetodaslascorrientes pedag6-
gicas. L osnuevoscanal esdecomunicacion audiovisual,
y especia mentelapublicidad, nosofrecen esavertiente
|tdicaeimpactantequelefaltaal proceso educativo; por
ello discurso didactico y discurso publicitario juegan a
ser polosopuestosentre seducciony merainformacion.
Joan Ferrés nos propone en su trabajo integrar «per-
sonalizacion» y «motivacién» en un nuevo discurso
eduacativo queextraigadelosmediosde comunicacion,
y especialmente del universo publicitario, lacapacidad
de impacto y seduccion; de forma que la publicidad
sirva a los docentes como modelo de referencia para
hacer un proceso educativo masacordeconlosintereses
delos aumnosy las aumnas.
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José Ignacio Aguaded Gémez

EL DISCURSO DE LA TELEVISHON
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«Eldiscursodelatelevision
*Varios

 Granada, Grupo | mago/CEP, 1994
138 pag.

Esteinteresantetexto presental ostrabajos(reflexio-
nes, propuestas, investigaciones einnovacionesdidac-
ticas) desarrolladas por «Imago», grupo deprofesores,
especia mente de Secundaria, del Centro de Profesores
de Granada

El punto de partidadel libro arranca de lanecesidad
de desarrollar instrumentos de andlisis critico de la
realidad televisiva entre los chicos y jovenes de hoy,
«desmenuzando» el discurso televisivoy suslenguajes
enlasaulas. Paraello se nos ofrecen estudios sobre las
teoriasdel mediotelevisivo, losefectosdelatelevision,
el andlisis de la franja horaria publicitaria, ademés de
innovadorasexperienciasdidéacticasrealizadascona um-
nos deinstitutos granadinos sobre las seriestel evisivas
nacionales, loscomentariosen prensadela programa-
ciéntelevisiva, el discurso delosinformativos...

* Enseflanza-aprendizajecon mediosde
comunicacion ynuevastecnol ogias

* M2LuisaSevillanoyD. Bartolomé
*UNED, Madrid, 1994; 315 péag.

LaUniversidad Nacional de Educacion aDistancia
vienedesarrollando desde hace yaunadécada cursosde
formaci 6n permanenteadistanciaparaprofesores. Maria
Luisa Sevillano, profesorade Ciencias de la Educacion
delaUnep y Donaciano Bartolomé, profesor de Cien-
ciasdelalnformacién delaComplutense, fueron pione-
rosenlaorganizacion, dentro deestasconvocatorias, de
cursos centrados en €l uso de los medios de comunica
cién en la ensefianza. El manual que resefiamos es el
documento-guia de un completo curso deiniciacion a
losmediosdecomunicaciony lasnuevastecnol ogiasde
estaUniversidad adistancia, queincluye el andlisisde
la prensa, laradio, la television, asi como las nuevas
tecnol ogiasdelainformaci6ny lacomunicacion. Infor-
macién sobre el curso puede obtenerse en los Centros
Asociados de la UNED.
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INTEGRACION szssczes
CURRICULAR DE

LOS AUDIOVISUALES
UNA EXPERIENCIA PROBADA

 Ensefiar conlosmediosdecomunicacion
« Javier Ballesta(Coord) yotros
*Barcelona, PPU/DM, 1995

250 pag.

Si los medios de comunicacion configuran gran
parte de nuestra vida cotidiana, ¢como aprovecharlos
COMO recursos y estrategias para la ensefianza? Este
manual, obra colectiva, fruto de un interesante curso
celebrado en laUniversidad de Murcia, coordinado por
Javier Ballesta, recogelasaportacionesdeprofesoresde
lasUniversidadesdeHuelva, Sevilla, Barcelona, UNED
y Murcia, asi como del Grupo Pedagdgico Andaluzy de
CentrosdeProfesores.

Algunostrabaj ospresentadosson denotableinterés
paradocentesy periodistasinteresadosen el ambito de
los medios: culturay medios de comunicacién, lainte-
gracion de los medios en el curriculum, la utilizacion
didécticadelaprensa, propuestasparautilizar el video,
redescubrir laradio, latelevision como ayudao amena-
za, el fendmeno «multimedia», etc.

* I ntegracioncurricular delosaudiovisuales
* Jordi Casademonty Joan Masegosa

* Barcelona, ServeisCulturaPopular, 1993
*60pag.

La Fundacion «Serveis de Cultura Popular», que
reseflamostambién enlasecci 6n «Plataformas» deeste
ndmero, junto alaampliacoleccién de mas 300 videos
que ofrecen, editalos opuscul os «Video y educacién»,
como complemento y soporte tedrico de |os recursos
audiovisuales. Este pequefio librito recoge una expe-
riencia concreta y consolidada de utilizacién de los
medios audiovisuales en lasaulas de unaformaintegral
y sistematica, mediante el uso de videos, audiciones,
fotografiasy transparencias.

El centro «Sunion» hasido en este sentidounadelas
experienciaspionerasen Espafia, a ofrecer, mésqueun
model o, pautasdereferenciaparalaincorporacionplu-
ral y enriquecedorade|os nuevos medios en educacion,
desde unadpticaglobal, queincluyelaformacion delos
profesores.
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José Ignacio Aguaded Gomez

A lmprensa, a Ridio
e a Televisiio na Escola

LA ENSERANZA
DE LOS MEDIOS
DE COMUNICACION

» Aimprensa, aradioeatelevisaonaEscola
« José CarlosAbrantesy otros

* Lishoa, I ngtituto de I nnovagao Educacional, 1995
*163pég.

Lavitalidad de la escuelas portuguesas en €l uso de
los «media» en lasaulasy la propia concienciacion de
los profesionales del periodismo en la necesidad de
preparar alos chicos de hoy en el uso delos medios de
comunicacion, son sin dudalasrazones que explican el
pujante auge quelainnovacion didactica«A escolaeos
médi a» estateniendo entre nuestrosvecinos. El propio
Instituto de Innovagao Educacional del Ministerio de
Educaci 6ntieneunaseccion centradaen | os «media»; el
diario «O Publico» de Porto y Lisboa cuenta también
con un servicio dedicado alaescuela...

José Carlos Abrantes, Cristina Coimbray Teresa
Fonsecarecogen en este texto |os principal es trabajos
enprensa, radioy tel evision dedocentesy profesionales
delosmedios, presentadosen el «<Encontro ‘A escolae
osmédia », celebrado en Lisboaen 1991.

» La ensefianza de los medios de comunicacion
» Len Masterman

» Madrid,LaTorre, 1993

» 323 pag.

LenMasterman, profesor de Educacién Audiovisual
enlaUniversidad de Notthingham, esyahoy unarefe-
rencia obligada y un clésico en el campo de la inte-
gracion delosmediosde comuni cacién enlaensefianza.

Este trabajo que resefiamos, ha tenido una notable
influencia en el mundo anglosajon para dinamizar el
movimiento afavor delos«media» enlasaulas. Afortuna
damenteenfecharecientehasidotraducidoal castella-
noy estaal servicio de todos|os hispanohablantes.

El libro secentraenlosprincipal esinterrogantesque
se plantea un profesor/a que quiera hacer uso de los
medios en su practicadidactica: ¢por qué?, (de quéma-
nera?, ;dequémanerano?, asi comolasfactoresdeter-
minantes, laretérica, ideologia, audienciay el futurode
losmedioscomo gjetransversal del curriculum entodo
el Sistemaeducativo.
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*« Comosehaceunanoticiaentelevision
* Juan Armenterosy otros

» Jaén,DelegaciéndeEducacion, 1995
*Videodidactico

¢Cbémo se genera una noticia en television? ¢qué
mecanismos se ponen en marcha cuando ocurre un
aconteci miento novedoso de actualidad? El equipo de
redaccion de Canal Sur TV de Jaén, junto con el Pro-
gramaPrensa-Escuelade Jaén, coordinado por Sebastian
Medina, presentan en estevideo didéctico unasugeren-
tepropuestaparautilizar en el aulacomoinstrumentode
debate y acercamiento alarealidad televisiva, propi-
ciando el interés y conocimiento de los lenguajes que
emanan de los medios de comunicacion. El video, de
impecabl e elaboraci6n técnica, hasido distribuido gra-
tuitamenteatodosloscentrosescolaresdelaprovincia
jienenseatravésdeun acuerdo de col aboracién conuna
entidad financiera. Lacoleccion de «Materialeseduca
tivos» vaatener continuacion con otro video dedicado
alafiguradel escritor Antonio Mufioz Molina.

* Educar (nos) entiemposdecrisis
 JoseLuisCorzo

* Madrid,CCS, 1995

*197pag.

Aparentementeestelibro nadatienenquever conel
uso delosmediosde comunicacionenlaensefianza. Sin
embargo, nadaméslejosdelarealidad. José Luis Corzo
nos sitliala utilizacion de los «media» en su contexto
natural. No tiene sentido que la prensa, laradioy la
television entren en el aula como meros auxiliares
didécticos, que apoyan un modelo de ensefianza tradi-
cional y caduco, que no responde alas demandas quela
sociedad reclamahoy alaescuela. Si los mediosno son
capacesdeinterpelar alosdocenteshoy paraeducar de
otra manera en «tiempos de crisis», sélo ofrecen un
barniz anecdd6tico que nada tiene que ver con otra es-
cuelaque abre sus puertasy ventanas, salealacaleen
buscade aire fresco y que con muchaideologiay poco
ideario hace frente ala postmodernidad. Corzo nos la
sintetizaen diez flashesy diez claves parailuminar.
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Comunicar

Revista de medios de comunicacion y educacion

Proxamos titulos

Nifios y jovenes ante la tele

Los padres, las madres... la familia y
los medios de comunicacion

Medios de comunicacion
y proyectos curriculares

Peridédicos escolares:
creadores de comunicacion

Educacion en valores y
medios de comunicacion en el aula

El tutor y los medios de comunicacion

Comics en las aulas

«Comunicarres unaplataformadeexpresionabiertaalaparticipaciony
colaboraciondetodoslosprofesionalesde laeducaciénylacomunicacion.
Siestainteresadoencolaborarenlospréximosnimeros, puede

remitimos sucomunicacion (ver normasde colaboracion, pag. 155)
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UniversidaddeSevilla
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En tiempo de
comunicacion

«Comunicanr

Un foro abierto a
la comunicacion en educacion

Suscribase y
colabore con sus trabajos
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Persona de CONTACTO  (CENMEIOS) ...euuniiuuiiiieit ettt e et e et e et e e e e e ea e eeneeeans
DescripCiOn del PeAITO ......cuuiiitiiii it
L 0] o L = PP
(En renovaciones, incluir el namero de cliente de la etiqueta ............ccooeeviiiiiiiiiennnnes
Firma: Fecha:

Suscripcién anual: 2450 pts. (dos nimeros). Nimero suelto: 1350 pts. (indicar n®)
Forma de pago: cheque nominativo adelantado (s gastos de envio) 0 reembolso (afiadir 395 pts. para envio).
Enviar a: Grupo Pedagégico Andaluz «Prensay Educacion». Apdo Correos 527. 21080 Huelva
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Publicaciones

PUBLICACION PRECIO CANT. IMPORTE
Revista«<Comunicar

Suscripcion anual 1996 (NUMeros 6y 7) ...ccuveevnnnes 2450 pts. |
Comunica 1: Aprender con los medios .................. 1250 pts. | __
Comunica 2: Comunicar en el aula ........................ 1250 pts. | __
Comunicar 3: Imagenes y sonidos en el aula......... 1250 pts. | —
Comunicar 4: Leer los medios en el aula............... 1250 pts. | —
Comunicar 5: Publicidad, ¢como la vemos? .......... 1350 pts. | —
Coleccion«Prensay Educacion»

Il Congreso Andaluz Prensa Educacion................. 1900 pts. | —
Profesores Dinamizadores de Prensa.................... 1800 pts. | —
Medios audiovisuales para profesores ................... 2250 pts. | —
Ensefiar y Aprender con prensa, radioy TV .......... 2600 pts. | —
Cbémo ensefiar y aprender la actualidad ................ 2000 pts. |—
Ensefiar y aprender la actualidad con los medios . 1700 pts. | —
Television y educacion...........ccoveeevviiiiiiiiiciieeeeans 1500 pts. | —
Monografias«Aulade Comunicacion»

Comunicacién audiovisual. .........ccccooiiiiiiiiiii 1500 pts. | —
Unidades didéacticas de Prensa en Primaria ......... 1350 pts. | —
El periédico en la Educacion de Adultos ............... 1500 pts. | —
Juega con la imagen. Imagina juegos..................... 1350 pts. | —
Murales«PrensaEscuela»

«Unidades didacticas de prensa» (4) «Investigar con prensa» (5) «Mdltiplesimégenes de la prensa» (6)

«Tuciudady los medios de comunicacion» (7) «Publicidad (8), «Educacion Ambiental y medios» (9) .......... Gratis |—

Importe total:

( Fichade pedidos h

O Talén nominativo por adelantado a favor del Grupo Pedagdgico (Singastos de envio)
O contrarreembolso (se afiadiran 395 pts. de gastos de envio)

[ Indicar si se requiere facturacion (adjuntar nimero CIF)

[ sefialar nimero de comienzo de la suscripcion a «COMUNICAR»

[\ [0]0 g1 0] g=I o I OL=] 0] o (o T

[0 T0 0 0 To3 1 1o 1P
Poblacidn ........ccooovviiiiii Codigo ...oevviiiiieenn,
ProvinCia .....cooovvieiniiiiiiiieeeee, Teléfono .......cceeevvvennnne.

Persona de contacto (para CENtroS) .........ccoeeeeeeveveerereeeseeeseseseseseesesesesenns
Importe total (incluidos -si procede- los gastos de envio):
Fecha......coooiiiiinnn. Firma o sello (centros):

Enviar a: Grupo Pedagogi Prensay Edi i6m. Apdo. Correos 527. 21080 Huelva

- /

El GrupoPedag6gicoesunaasociacidndeprofesor esy periodistasdeAndal uciaquesinanimolucr ativopr etendeincentivar alacomu-
nidadescolar (profesores, padresyalumnos) parael usodidacticocritico, creativoyplural delosmediosdecomunicaciénenlasaulas.




Colaboraciones

N ormas de publicacion

«CoMUNICAR» €5 Una revista educativa de caracter internivelar (desde Educacion
Infantil, Primaria y Secundaria, hasta Universidad y Adultos) que pretende fomentar
¢l intercambio de ideas, la reflexion compartida entre periodistas y docentes y € auto-
perfeccionamiento de los profesionales de la ensefianza en el ambito de los medios de
comunicacion en la educacion.

eTemdtica: Seran publicadosen «Comunicar» | ostrabajosy articul osinéditosenviadospor
lossuscriptores, col aboradoresy | ectoresdel arevistaqueversen sobreproyectos, investigaciones,
reflexiones, propuestaso experienciasenlautilizacion didécticaplural einnovadoradelos
«media»enlaensefianza, ensusdiferentesvertientesy niveles.

« Soporte: L ostrabaj ossepresentaran obligatoriamenteen doblesoporte: copiaenpapel y
discoinformético paraPC (WordPerfect o cual quier otro procesador detextosdel entornoWin-
dows).

*Extension: L osarticul ostendranunaextensiondeentre4y 8folios, incluyendoreferencias
bibliogréficas(conunmaximode20), tablas, graficosy fotografias. Estosultimostendranque
ser necesariamenteoriginal es, con calidad graficaparasu reproduccion.

« Egructura: Encadacolaboracion, figurardenlaprimerapaginael titulo, autor/es(conun
maximodedos) asi comoun resumen-entrada- del articulode6/8lineas. Al final del textose
incluiranuevamenteel nombredel autor/es, centro/sdetrabajo, asi comovariossumarios(textos
literalesentresacadosdel articul o pararesaltarlos).

»Referencias: Al final del articul o serecogera, en caso dequeseestimeoportuno, lalista
dereferenciasbibliograficasempl eadaspor orden alfabético, siguiendolossiguientescriterios:

«Libros: Apellidoseinicial esdel autor en mayUscul as, afiodeedicionentreparéntesis:
titulodelaobraencursiva. Lugar deedicién, editorial .

*Revigtas: Apellidoseinicialesdel autor enmayusculas, afiodeedicidnentreparéntesis:
titulodel trabajo entrecomillado. Nombrey nimero delarevistaen cursiva. Pagina
primeray Ultimadel trabajodentrodelarevista.

* Publicacion: El ConsejodeRedaccionsereservael derechoapublicar lostrabajosenel
nimero queestimemasoportuno, asi comolafacultad deintroducir modificacionesconformea
estasnormas. L ostrabaj osquenovayanaser publicados, por estimarseajenosalalineaeditorial,
serandevueltosasusautores. L osautoresdel osarticulospublicadosrecibirdnunejemplar.

» Correspondencia: Seacusararecibo del ostrabaj osrecibidos, peronosemantendraotro
tipodecorrespondenciani sedevolveranlosoriginal esdelosarticulospublicados.

« Envio: Lostrabajosseremitiran postal mente, especificandoladirecciény el teléfonode
contacto, alasedede «ComunicaRr».

Grupo Pedagégico Andaluz «Prensa y Educacion»
Revista «Comunicar». Apdo.527.21080Huel va. Espafia

«Comunicar» NO compartenecesariamentelasopinionesyj uici osexpuestosen| ostrabajospublicados.
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