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Resumen

El presente trabajo consiste en la explicacion y desarrollo de una intervencion
didactica en 2° de ESO en la que se aborda el tema de la publicidad a traves de los
estereotipos que el medio suele emplear y que contribuyen a fomentar actitudes
discriminatorias entre la poblacion. El objetivo es demostrar el gran potencial educativo
que tiene el estudio de la publicidad dentro de la asignatura de Lengua Castellana y
Literatura. Mediante una metodologia basada en el enfoque por tareas y el trabajo en
pequefios grupos, se plantea la creacion de un anuncio estatico que, en contraposicion a
la idiosincrasia de la publicidad convencional, abogue por dar a conocer la situacion de
discriminacion en la que se halla alguin colectivo y sirva para concienciar o0 procurar
cambios positivos en la sociedad. La reflexion sobre la utilidad de la publicidad en la
sociedad y su relacion con la discriminacion por parte de los alumnos/as se procura a

partir de la elaboracién de textos de tipo argumentativo.

Palabras clave: publicidad, estereotipos, texto argumentativo, didactica de la lengua,

enfoque por tareas.

Resumo

O presente traballo consiste na explicacion e desenvolvemento dunha intervencion
didactica en 2° da ESO na que se aborda o tema da publicidade a través dos estereotipos
que o medio acostuma a empregar e que contriblen a fomentar actitudes discriminatorias
entre a poboacion. O obxectivo é demostrar o gran potencial que ten o estudo da
publicidade dentro da asignatura de Lingua Castela e Literatura. Mediante unha
metodoloxia baseada no enfonque por tarefas e o traballo en pequenos grupos, proponse
a creacion dun anuncio estatico que, en contraposicion & idiosincrasia da publicidade
convencional, avogue por dar a cofiecer a situacion de discriminacion na que se atopa
algun colectivo e sirva para concienciar ou procurar mudanzas positivas na sociedade. A
reflexion sobre a utilidade da publicidade na sociedade e a sua relacion coa discriminacion
por parte dos alumnos/as proclrase a partir da elaboracion de textos de tipo

argumentativo.

Palabras chave: publicidade, estereotipos, texto argumentativo, didactica da lingua,

enfoque por tarefas



Summary

This dissertation explains and develops an educational intervention for 2nd Year
ESO (Spanish compulsory secondary education; age 13-14) that explores the use of
stereotypes in advertising and its role in promoting discriminatory attitudes among the
public. The goal is to demonstrate the great educational potential of the study of
advertising within the subject of Spanish Language and Literature. Using a task-based
learning and small-group work methodology, students are asked to create a static advert
that, in contrast to the characteristics of conventional advertising, may raise awareness
about the discrimination experienced by certain groups and seek positive changes in
society. Students are encouraged to reflect on the use of advertising in society and its

relationship with discrimination by means of writing argumentative essays.

Keywords: advertising, stereotypes, argumentative essay, task-based learning, language

teaching.



1. INTRODUCCION

En la sociedad de hoy en dia la publicidad ha conseguido filtrarse por todos los
rincones y entornos que interfieren en nuestra rutina, ya sea a través de los medios de
comunicacion tradicionales (prensa, radio, television), ya a partir de las nuevas
plataformas surgidas de la tecnologizacion (mdviles, tabletas, ordenadores), y, asimismo,
por cualquier otro soporte que facilite su incursion: no es extrafio ver anuncios en carteles,
paradas de autobus, automaviles, lonas para fachadas, ropa, webs, redes sociales, etc. Su
presencia a nuestro alrededor es tan constante que apenas la percibimos mientras va
depositando en nosotros una serie de mensajes. Ser consciente de ello y tomar una postura
critica frente a los mismos, asi como frente al sistema de valores que promueven, resulta
vital para lograr una actitud y crecimiento personal libre de prejuicios y estereotipos a los
que el medio recurre incesantemente.

La instruccién en la etapa de escolarizacion de la naturaleza y los recursos
persuasivos que utiliza (a traves de los cuales va instaurando en la poblacion una serie de
habitos de consumo) debe ser una de las vias para dotar a los/las jovenes de aquella
conciencia critica que les permita discernir facilmente el engafio que encierra, asi como
su potencialidad y posibles beneficios. Son muchos los autores/as que defienden su
tratamiento en las aulas, que idean propuestas para motivar andlisis criticos y, al mismo
tiempo, que tratan de aprovechar sus vastas posibilidades didacticas (Bohorquez, 2013;
Corominas, 1999; Guerreo y Moyano, 2009; Moro, 2007; Osuna, 2008...). Pallarés
(2013), en La publicidad como instrumento de aprendizaje escolar, reivindica, entre
otras, las siguientes:

v’ Su capacidad de estimular procesos de construccion y reelaboracién de los
esquemas desde los que los alumnos/as modelan la realidad.

v" Su poder motivacional, derivado de la gran atraccion que sienten los/as
adolescentes hacia las imagenes y la musica.

v Los procesos reflexivos que impulsa sobre la importancia que adquiere la
mausica y su interaccion con el codigo verbal para provocar emociones, evocar
recuerdos, sugestionar deseos, etc.

v" Su féacil adaptacion a los objetivos pedagdgicos perseguidos, gracias a la
amplia diversidad y cantidad de anuncios que existen y que permiten al/la

docente elegir aquellos que mejor se adecuen a sus intenciones.



v Su influencia en los procesos de socializacidon, debido al interés que suscita y
la influencia que ejerce. Las conversaciones sobre nuevos productos Vistos en
los medios son frecuentes en los recreos.

v' Las variadas y multiples actividades que pueden idearse alrededor de si misma
y que contribuyen a desarrollar en los/las alumnos mecanismos para aprender
a aprender.

v" Y el uso de las nuevas tecnologias que promueve por la implicacion de estas
en su creacion y difusion.

Ademas, el autor sostiene que cualquier objetivo que se pretenda con el abordaje de
los usos y las formas de la publicidad en el aula adquiere mas sentido, si, asimismo, se
relaciona con las finalidades de un enfoque comunicativo en la ensefianza de lenguas (p.
6).

Es precisamente sobre este enfoque sobre el que, segun la ley actual (LOMCE), debe
configurarse la asignatura de Lengua Castellana y Literatura. Nacido en el &mbito de la
ensefianza de segundas lenguas o L2, lleva afios aplicandose en la didactica de las L1,
pues pretende principalmente que el alumno/a desarrolle y mejore sus habilidades
comunicativas desde la accion. Para ello, el/la docente idea y plantea situaciones en las
que el/la estudiante se ve obligado a usar aquellos conocimientos y mecanismos que ha
ido aprendiendo en torno al lenguaje para, de este modo, lograr una comunicacion
eficiente con el resto de interlocutores. La practica y empleo consciente de un idioma,
propio o ajeno, es lo que permite realmente su mejora. Este enfoque, ademas, demanda
metodologias didacticas activas, como el trabajo colaborativo, por proyectos y/o tareas.

Todas estas consideraciones son las que justifican el trabajo final de master (TFM)
que va a presentarse. Pretende, mediante la explicacidn de una intervencién didactica que
se efectud en un aula de secundaria en torno a la publicidad, justificar los beneficios que
tuvo para el alumnado para el que se ided, estrechamente relacionados con los objetivos
y contenidos de la asignatura de Lengua Castellana y Literatura. Su objetivo principal, no
obstante, es defender la importancia y potencial que tiene el uso de la publicidad en las
aulas y evidenciar la imperante necesidad de su estudio y comprensién por parte de los/as
adolescentes, en cuyo comportamiento, toma de decisiones y configuracion de la
identidad interfiere de un modo maés vinculante de lo que suele sospecharse.

A la propuesta didactica le precede un marco tedrico que trata de dar luz a las
afirmaciones formuladas, incidiendo en las caracteristicas generales del medio y en su

relacién con la sociedad de consumo, asi como en las criticas y perjuicios que se le



adscriben, la influencia que ejerce en la adolescencia y su presencia dentro del &mbito
educativo. Tras ella, le siguen unas conclusiones en las que la imbricacion de los
conocimientos adquiridos de la teoria y la practica propicia la justificacion argumental de
las ideas planteadas.

Se espera, finalmente, que este trabajo pase a formar parte del amplio espectro de
materiales creados para acercar la publicidad al sistema educativo y que tratan de ir
ampliando en lo posible las perspectivas sobre las que nuestros alumnos y alumnas
conciben y entienden el mundo. Algo que en ningun caso hubiera sido posible sin la ayuda
y orientacion proporcionada por Maria Lépez Sandez, tutora del TFM, a la que remitimos

nuestro mas sincero agradecimiento.

2. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. Publicidad, linguistica y semiotica

La publicidad es un mensaje que tiene como principal objetivo persuadir a un
determinado publico para que compre un producto, utilice un servicio, realice
determinadas acciones o cambie su opinién sobre alguna cuestion. Rios (2011) clasifica
la publicidad en tres tipos: comercial, institucional y politica o ideoldgica. Aquella
destinada a la venta de productos, mercancias o servicios es la mas conocida, por su
predominancia e influencia, y se la denomina publicidad comercial; la que pretende
trasladar informacion de una determinada institucion o administracion publica a los
miembros de esa misma institucion o a la ciudadania en general recibe el nombre de
publicidad institucional (son, por ejemplo, las campafias de concienciacion que efectla
el Estado sobre prevencion de drogas, seguridad vial, acoso escolar, habitos saludables,
etc.). Finalmente, la publicidad politica o ideoldgica es aquella que intenta impulsarnos
una forma de pensar o actuar, que pretende hacernos converger en una determinada
ideologia, ya sea politica o ética (englobaria tanto las camparias electorales de partidos
gue intentan conseguir nuestro voto como anuncios de ONG que tratan de concienciarnos
sobre alguna problematica y/o conseguir nuestra afiliacion). Para facilitar la explicacion,
el enfoque de la fundamentacion se basard en el aspecto comercial del medio, sin
desconsiderar, no obstante, el gran potencial que la publicidad institucional y la
ideoldgica pueden tener para la educacion social, civica y en valores.

Por su condicién, la publicidad estd inmersa dentro de un acto comunicativo,

entendido en su concepcién general como un «proceso de transmision de mensajes desde



un emisor humano a un receptor también humano, sobre unos referentes comunes, a través
de un determinado medio» (Martin, 1979, citado en Gonzalez, 1982, p. 17). Martin no
alude en su definicion al cddigo, el conjunto de signos y reglas que ambos, emisor y
receptor, deben conocer para codificar y descodificar el mensaje. Jakobson (1974), en
cambio, referente en cuanto a la comprension de la teoria de la comunicacién, describe el

hecho discursivo como aquel en el que:

El DESTINADOR manda un mensaje al DESTINATARIO. Para que sea operante,
el mensaje requiere un CONTEXTO de referencia (un “referente”, segun otra
terminologia, un tanto ambigua), que el destinatario pueda captar, ya verbal ya
susceptible de verbalizacion; un CODIGO del todo, o en parte cuando menos, com(n
a destinador y destinatario (o, en otras palabras, al codificador y al descodificador
del mensaje); y, por fin, un CONTACTO, un canal fisico y una conexion psicoldgica
entre el destinador y el destinatario, que permite tanto al uno como al otro establecer
Yy mantener una comunicacion (p. 252).

En la actualidad, los términos «destinador» y «destinatario» han sido sustituidos por
«emisor» y «receptor», tal y como los emplea Martin, y «contacto» suele especificarse en
alguna de sus dos acepciones: «canal», medio fisico verbal o no verbal por donde circula
el mensaje, Yy «situacion», circunstancias personales (psicoldgicas, sociales,
emocionales...) del emisor y receptor que pueden condicionar su transmision y recepcion;
0 en ambas, aunque con un claro predominio de la primera. En relacion con la ambiguedad
que ya percibe Jakobson entre los conceptos «contexto de referencia» y «referente», es
frecuente encontrar hoy un uso indiscriminado de los mismos. Basta una simple basqueda
en internet para observar como, en ocasiones, son confundidos y tratados como sinénimos
«contexto» y «referente» por la pérdida del sintagma preposicional que restringia el
significado que le asignaba el linguista al primer término. Siguiendo el punto de vista de
autores como Nifio (2007), que considera tanto los componentes formales internos
(emisor, mensaje, canal, codigo, receptor y retroalimentacion) como los externos
(contexto y referente) en la produccion del acto comunicativo, «referentex» coincide con
la perspectiva de Jakobson y remite a los objetos, seres o fendmenos de la realidad a las
que alude el emisor, aquello de lo que se «hablax». El «contexto», en cambio, constituye
la red de situaciones y circunstancias que rodea el ejercicio de la comunicacion y que
influye en sus componentes: tanto las condiciones externas de espacio, tiempo y
caracteristicas de la sociedad en la que se produce, como las internas, aquellas que afectan
aemisor y receptor (relacion entre ambos, situacion personal, econdmica y social de cada

uno, intencion...).



En el campo de la publicidad, el emisor seria el empresario/a o los/as publicistas
contratados/as, idedlogos/as creativos/as del mensaje, el anuncio, transmitido por uno de
los multiples canales existentes (prensa, radio, television, internet, exteriores...) en
cualquiera de su la amplia variedad de formatos. El codigo supondria el conjunto de
signos empleados, linglisticos y no lingiiisticos (imagenes, musica, sonidos, colores...),
combinados y dispuestos para convencer a un receptor, posible consumidor, de que el
producto o servicio anunciado, principal referente, es realmente lo que necesita. El
contexto, finalmente, seria la sociedad de consumo en la que estamos inmersos. Como en
cualquier acto comunicativo, «la supresion o ausencia de alguno de estos elementos puede
poner fin al intercambio informativo, produciendo fendmenos de incomunicacion: por
falta de “posicionamiento” ante la audiencia, por deficiencia de medios para llegar a esta
0 a casusa de una ineficaz elaboracion del mensaje» (Gonzalez, 1982, p. 21).

Los errores en cuanto a la produccion del mensaje en publicidad para conseguir su
fin, persuadir, son varios (desde una simple mala redaccion hasta una falta absoluta de
originalidad), pero en multitud de ocasiones se deben a una mala interpretacion del
contexto y a la ausencia de una pormenorizada investigacion del pablico al que se dirige
el producto. Por un lado, el contexto y la idiosincrasia de la audiencia van a determinar
en gran medida el codigo que se emplee, es decir, 10s signos y estrategias que se usaran
en la elaboracion del mensaje. Estos signos deben ser compartidos tanto por el emisor
como por el receptor para que se produzca una buena comprension de los mismos por ello
hay comerciales que pueden funcionar muy bien en una determinada parte del mundo y
ser un auténtico fracaso en el otro extremo, a pesar de la imparable globalizacion. La
publicidad, pues, no puede funcionar independientemente de la sociedad en la que esta
integrada y a la que se dirige; se basa en ella, la investiga y estudia a conciencia, Y,
paralelamente, la influye y condiciona. Por otro lado, el mensaje publicitario no suele ser
puramente linguistico: el texto puede ir acompafado de una imagen (ej.: un cartel), una
mausica o sonidos (ej.: anuncio radiofénico), o ambos (ej.: anuncio televisivo). De este
modo, en la utilizacion de imégenes entran en juego, junto a los signos linglisticos, los
signos visuales y los sonoros. Una inteligente combinacion de elementos reforzara la
capacidad de atraccion y conviccion de cada uno y su conjunto.

La gran variedad de signos empleados por la publicidad y la relacion que se establece
entre ellos, ademas de con el contexto circundante, es, precisamente, lo que la convierte
en un mensaje de gran complejidad, cuyo estudio rebasa los limites de la linguistica para
adentrarse en la semidtica. La RAE define esta disciplina como «estudio de los signos en



la vida social», equiparandolo a «semiologia» o, simplemente, como «teoria general de
los signos». Estas definiciones se configuran, en una primera instancia, en base a los
preceptos de dos de los considerados padres de la semiética, Saussere y Pierce. Segun el
primero, el signo esta formado por dos componentes, el significado y el significante. El
segundo afade un tercer elemento, el referente y Orden y Richards terminan de configurar
su esquema a través del triangulo que lleva su nombre (Ferrer y Gémez, s/f), conocido

también como tridngulo semiotico:

Significado

Significante Referente

El significante es «la imagen sensorial del signo que permite asociar o portar
significado» (Nifio, 2007, p. 300), es decir, el material o forma sensible, lo que percibimos
a través de los sentidos; el significado, en cambio, es «el contenido expresado en los
signos, de caracter representativo o cognitivo, afectivo o sociocultural» (Nifio, 2007, p.
300), es la idea o concepto abstracto asociado al significante. Finalmente, el referente es
la cosa u objeto real del mundo al que se refieren significante y significado. Para que un
signo sea considerado como tal a cada significado le corresponde un determinado
significante, pero la relacion que se establece entre ambos es arbitraria es un «acuerdo»
establecido por el ser humano para unir y comprender ambas entidades. Con todo, los
signos son realmente polisémicos, en cuanto que un significante puede tener mas de un
significado segun el contexto y su interpretacion (Ferrer y Gomez, s/f).

Eco (1968) decia que la semidtica estudia «todos los procesos culturales (es decir,
aquellos en los que entran en juego agentes humanos que se ponen en contacto sirviéndose
de convenciones sociales) como procesos de comunicacion» (p.32). Para entender bien
esta definicion, asi como las ofrecidas por la RAE es preciso aclarar que la semiotica
considera que todo fundamento, acto o funcion de la accion humana puede convertirse en

signo, pues comunica, tiene un significado.

En La aventura semioldgica, Barthes (1985), por otro lado, describe una de las

caracteristicas clave del mensaje publicitario:

Se sabe que todo mensaje es la unién de un plano de la expresion o significante y un
plano del contenido, o significado. Ahora bien, si se examina una frase publicitaria (el



analisis seria idéntico para todos los textos largos), se ve muy pronto que esa frase contiene
de hecho dos mensajes, cuya imbricacion misma constituye el lenguaje publicitario en su
especificidad (p. 239).

Con estos «dos mensajes» se refiere e introduce el fenémeno de la denotacion y la
connotacién. Sirviéndose de los esléganes «Cocine en oro con Astra» y «Un helado
Gervais es derretirse de placer», que toma como ejemplo, determina que el primer
mensaje seria la frase entendida en su literalidad, sin atender a las metaforas utilizadas,
pues este estaria perfectamente constituido, siguiendo la conceptualizacion de Hjelmslev,
por un plano de la expresion (la sustancia fonica o grafica de las palabras, las relaciones
sintacticas de la frase recibida) y un plano del contenido (sentido literal de esas mismas
palabras y de esas mismas relaciones). Este primer mensaje seria de denotacién. El
segundo mensaje, en cambio, no tendria el caracter analitico del primero al no centrarse
en cada uno de sus elementos y su particular significado; seria mas global y unico, pues
se repite, como una constante, en todos los mensajes publicitarios. Se trata del mensaje

de connotacion y su significado no es otro que el de la excelencia del producto anunciado:

Porque no cabe duda de que, digase lo que se diga de Astra o Gervais, finalmente se
ha dicho una sola cosa: a saber, que Astra es la mejor de las mantecas y Gervais el mejor
de los helados; este significado Unico es, de alguna manera, el fondo del mensaje, agota por
completo la intencién de comunicacion: el fin publicitario esta logrado desde el instante en
gue se percibe este segundo significado (p. 242).

¢Cual seria el significante de este segundo mensaje? Aungue ambos parecen
compartir el enunciado (y de hecho, lo hacen), la connotacién emerge de los rasgos de
estilo utilizados, propios de la retorica (figuras de estilo, metéaforas, cortes de frases,
alianzas de palabras...). Con su uso, la publicidad no pretende mentir ni ocultar sus
intenciones, sino todo lo contrario, evidencia al receptor desde el primer momento lo que
es, la promocion de un producto. No obstante, ello podria hacerlo siendo aln mas clara,
diciendo simplemente de entrada cuales son sus motivaciones: «Compre Astra o Gervais»
(p. 242). Se torna evidente que los resultados, probablemente, no serian los esperados, y
es que la persuasion radica en poner al publico en contacto con los grandes temas de la
humanidad, esos que desde tiempo atrds permiten asociar el placer con la desintegracion
del ser humano o la calidad de un producto con la pureza del oro. Es decir, conducirlo
dentro de un suefio, de un plano en el que se torna «natural» comprar las macas
anunciadas, por la bondad de sus cualidades y las sensaciones se experimentara al hacerlo.

El «buen» mensaje publicitario sera, pues, el que valiéndose de la retérica mas rica



consiga alcanzar con mayor precision los grandes temas oniricos de la humanidad,
liberando aquellas iméagenes que definen y comparte con la poesia misma.
La connotacion, pues, esta ligada a lo que Barthes Ilamé cddigo de significacion, que

Dominguez (2013) define como:

[U]na de las fuerzas que pueden apoderarse del texto, una de las voces con que esta
tejido el texto. El codigo reenvia a lo que ya ha sido escrito, visto, hecho o vivido,
es decir, reenvia al LIBRO de la cultura, de la vida, de la vida como cultura, y hace
del texto el folleto de este gran LIBRO (p. 150)

Esta remision a algo ya conocido es lo que determina la connotacién. Cambiemos de
la cita la palabra «texto» por imagen, por conjunto de imagen y texto, o de texto, imagen
y sonido, 0, simplemente, por signo o conjunto de signos. La publicidad esta formada por
codigos, por combinaciones de signos y simbolos que remiten a aspectos culturales, que
refieren a un saber compartido. Es preciso formar parte de la sociedad en la que se han
generado para llegar a comprender, aunque sea de un modo superficial, el mensaje

publicitario.

2.2. Publicidad y sociedad de consumo

La sociedad no siempre ha sido consumista. En las antiguas sociedades existia un
logrado equilibrio entre produccion y consumo. Si una persona necesitaba un producto
determinado, buscaba a los vendedores que pudieran proporcionarselo, por ejemplo, en
el mercado, y no lo volvia a adquirir hasta que realmente lo requeria (por pérdida,
desgaste, ruptura, etc.). «La Ley de la Oferta y la Demanda estaba articulada de forma
natural en funcién de las necesidades inmediatas de la gente» (Osuna, 2008, p.16). En
otras palabras, las necesidades (la demanda) determinaban la produccion y esta, la venta
de productos (el consumo).

A partir del siglo XIX, con el auge de la industrializacion, el esquema cambia. Los
productores generan mas de lo que necesita la gente y empiezan a emplear estrategias
para crear otro tipo de necesidades en los consumidores/as. Se trata de unas necesidades
mas «sentidas» que reales, cada vez mayores y mas superfluas. Desde entonces, la
produccion determina la comercializacion (estrategias para crear necesidades y llegar al
consumidor) y esta ultima, el consumo (p.16). No es hasta los afios 70, no obstante, que
la sociedad de consumo actual no se define en su totalidad, ayudada por los fuertes
cambios tecnoldgicos, las nuevas formas de comunicacion e interaccion, y las modernas

formas de produccion.



Baudrillard, como conclusion de su obra El sistema de los objetos, afirmaba que al
hablar de la sociedad actual es imprescindible definir el consumo como «un modo activo
de relacionarse (no sélo con los objetos, sino con la comunidad y con el mundo), un modo
de actividad sistematica y de respuesta global en el cual se funda todo nuestro sistema
cultural» (Citado en Baudrillard, 1970, p. XIII).

Nunca antes se habia consumido como ahora. Hacemos uso del consumo para
cualquier actividad de nuestra vida (trabajar, divertirnos, relacionarnos, formarnos...).
Asi lo expresa Sanagustin (1991) cuando dice que «hoy en dia se consume mas que en
cualquier otra época, se producen mas objetos que antes y nuestra propia vida esta hecha
de consumos» (Citado en Osuna, 2008, p. 32).

Todo ello responde a una nueva mitologia, a un nuevo sistema de creencias que
define la sociedad actual, construida en base a nuevas jerarquias sociales que han
reemplazado las antiguas diferencias de clase, y definidas, Unicamente, por su capacidad
de consumo.

Baudrillard (1970) emplea como ejemplo de este nuevo sistema de valores, la compra
de una lavadora. El electrodoméstico «sirve» como utensilio, pero «representa» algo muy
distinto: comodidad, prestigio, bienestar, desahogo... En esta connotacion se sustenta el

sistema:

En él, toda clase de objetos diferentes pueden reemplazar a la lavadora como
elemento significativo. En la I6gica de los signos, como en la de los simbolos, los
objetos ya no estan vinculados en absoluto con una funcién o necesidad definida.
Precisamente porque responden a algo muy distinto que es, o bien la I6gica social, o
bien la l6gica del deseo, para las cuales operan como campo mévil e inconsciente de
significacion (p. XII1I).

Los objetos (o servicios) dispuestos para la venta, se tornan signos, adquieren una
serie de valores y significados que parecen trasladarse al consumidor/a una vez son
adquiridos; eso es lo que radica en su imaginario, en su sistema de deseos. Ledn (2008)

lo expresa del siguiente modo:

Una interpretacion candida de la publicidad sostiene que la pretension de ésta es
decir que si usas un producto seras mas fuerte, mas atractivo, mas pleno [...]. El
consumidor ya sabe que el producto no le va a dar eso o al menos no lo reconocerd,
mas bien lo que ocurre es que el producto se convierte en la materializacién de una
aspiracion moral, es un imposible proveedor de su realizacion, pero si un
recordatorio de la misma: algo asi como la relacion entre un ser querido y su
fotografia que tenemos a la vista en una comoda. El producto concreta el ideal, bien
el de la belleza o el de la pureza incontaminada, o el de la relevancia social o



cualquier otro. La publicidad hace posible la conversion del producto en metafora
del ideal (p. 37).

Asi, segun Sanagustin (1991) «el consumo actual consiste, en este contexto, no en la
utilizacion de un elemento o de un instrumento que satisfaga una necesidad, sino en la
compra de un fetiche, es decir, de un objeto casi magico que atribuye valores de
significacion al usuario» (Citado en Osuna, 2008, p. 26).

Baudrillard (1970), no obstante, concluye que todo el entramado del discurso sobre
las necesidades se basa en algo mucho maés simple y natural del ser humano, el deseo y
propension a la felicidad. Una felicidad que, sociolégica e historicamente lleva implicito
desde hace tiempo el mito de la igualdad, lo que acarrea consecuencias en cuanto a su
contenido. Al estar sujeta a esta pretension de igualdad tiene, de algin modo, que ser
mensurable, que ser medible. La adquisiciéon de objetos, servicios y bienes ha servido

para ello:

La felicidad como goce total o interior, esa felicidad independiente de los signos
que podrian manifestarla a los ojos de los demas, esa felicidad que no tiene necesidad
de pruebas, queda pues excluida de entrada del ideal de consumo, en el cual la
felicidad es sobre todo exigencia de igualdad (o de distincion, por supuesto) y, en
funcion de ello, debe manifestarse siempre en relacion con criterios visibles
(Baudrillard, 2009, p. 39).

Paradojicamente, lo que propone el consumo es que esta identificacidn con los demas
se consiga mediante la diferenciacion. Al elegir unas determinadas marcas y no otras,
obtener productos deliberadamente mas caros o de segunda mando, usar o no las tltimas
novedades tecnologicas...el consumidor/a trata de expresar una serie de valores a los
demas que definen su identidad, aprehendida y configurada desde los primeros afios de
su infancia. Sin embargo, lo que podria parecer un mecanismo de individualizacion y
soberania, cumple la funcion de clasificacion y jerarquizacion social. Se expuso que la
felicidad esté sujeta al mito de la igualdad, a poder tener lo que tienen otros, a pertenecer
al grupo de prestigio, el que puede satisfacer sus deseos consumiendo. Lo que ocurre
finalmente es que unos tratan constantemente de diferenciarse adquiriendo lo mas
distinguido del mercado, lo mas novedoso, lo mas moderno, lo que mas se ajusta a su
estilo, mientras que otros se lamentan por no poder hacerlo. EI consumo funciona asi,
creando de forma ilimitada nuevos productos que satisfagan unas necesidades infundidas
en los individuos, que, de forma recurrente, tratan de diferenciase e igualarse a los demas
(Osuna, 2008; Pignotti, 1976; Baudrillard, 1970).



Finalmente, segun Osuna (2008), existen una serie de factores que han contribuido
de forma excepcional a que el consumo tenga un peso tan relevante en la sociedad actual.
Los llama agentes estimuladores del consumo y son cuatro: los medios de comunicacion,
la publicidad, la moda y el marketing.

Los medios de comunicacion de masas se definen como el conjunto de los medios
de divulgacion de la industria cultural que se dirigen a un grupo social percibido como
heterogéneo, andnimo y disperso. Por orden de aparicion, serian la prensa, el cine, la
radio, la television, el ordenador, el teléfono y los videojuegos (Boni, 2008). Su gran
poder de difusion de mensajes (llegan en poco tiempo a una gran cantidad de personas de
todas las edades) explica su enorme influencia en la poblacion: establecen modas,
asientan determinadas ideologias, y, en definitiva, dirigen y controlan las posibles
demandas de la sociedad. Los empresarios/as los usan para informar sobre sus productos,
introducir y afianzar nuevas tendencias y promover el consumo. La relacion entre ambos,
medios y empresas comerciales, es de absoluta dependencia, pues los primeros suelen
financiarse significativamente a través de los segundos y estos consiguen hacerse visibles
ante los consumidores/as a través de los primeros.

La publicidad es basica para crear el plano ilusorio en el que esta basada la sociedad
de consumo. Tarea ardua es desprenderse de ese juego de percepciones, del sistema de
valores que difunde, debido, principalmente, a su omnipresencia. La famosa frase de
Robert Guérin «el aire que respiramos esta compuesto por oxigeno, nitrégeno y
publicidad» podria parecer exagerada, pero refleja bien el constante bombardeo al que
esta sometida la sociedad. Como afirma Gonzalez (1994), «la publicidad es un dato, algo
que esta en el ambiente y con lo que el individuo convive desde que nace. Si un dia se
levantara de la cama y no viera publicidad, sentiria que le falta algo» (p. 23).

La moda determina la produccion y difusién de nuevos y renovados productos, asi
como también su obsolescencia, cada vez mas temprana. La sociedad rechaza lo que
percibe como «viejo» (fuera de tendencia), aunque realmente no lo sea, en funcion de la
idea aprehendida y difundida por estos agentes de que lo mejor es siempre lo mas reciente.
Se trata de uno los principales promotores de la diferenciacion y jerarquizacion de la
sociedad.

Finalmente, el marketing es una disciplina que, a través del conocimiento profundo
de los habitos de consumo, las conductas, las necesidades, motivaciones, ilusiones... de
la poblacion, planifica una estrategia para potenciar la ventas y el posicionamiento de una
marca. Se sirve de los otros agentes, a los que moldea y da forma (Iniesta, 2004).



2.3. Publicidad ante la critica

Una de las mayores criticas que recibe el sector de la produccién publicitaria es el
uso o «mal uso» que hace de los conocidos «valores universales». El problema parece
radicar en su apuesta por emplear mensajes que alientan el egoismo y el hedonismo o la
satisfaccion inmediata e individual, y en su desatencion a la promocion de valores que
ayuden al ser humano a configurar una ética mas centrada en la solidaridad, el
ecologismo, la igualdad... o en como conseguir una vida mas sana, agradable y

verdaderamente plena. Biedma (1997) sostiene que:

Aunque exacerbados, los medios transmiten valores reales, pero los jerarquizan
mal y, lo que es mas peligroso y grave, ocultan y se olvidan de los principales.
Celebran la alegria del consumir, pero no la del producir; el poder de la ciencia, pero
no el de la conciencia. No argumentan l6gicamente, sino que arguyen falazmente
[...]- Reducen la felicidad a placer inmediato, la belleza a eficacia, el amor al sexo;
imponen la mistica del instante y la tirania de la actualidad (p. 64).

Los valores éticos pierden su significacion absoluta y adquieren otra estrictamente
relacionada con el consumo, por lo que a la larga, en una sociedad cada vez menos
reflexiva, su alcance disminuye, quedando reducido a puros términos capitalistas. Osuna

(2008) lo expresa del siguiente modo:

Los valores recogidos en la Declaracion Universal de los Derechos Humanos son
utilizados por la publicidad privandoles de su valor ideoldgico para asociarlos con
connotaciones consumistas. Por ejemplo, la publicidad identifica la libertad con
poder conducir un coche de una determinada marca comercial. Ante hechos asi, suele
ocurrir que las palabras pierden progresivamente su significado como fruto de una
manipulacion de su contenido (p.137).

Gonzélez (1994), por su parte, afirma que, entre todas las opiniones y creencias
contrarias a la publicidad, las méas extendidas son que rebaja el nivel intelectual de las
personas, crea estereotipos humanos, y fomenta el descontento social.

El dltimo punto remite directamente a la jerarquizacion social. Muchos de los
productos anunciados tienen un coste dificil de asumir por gran parte de la poblacién, lo
que genera un sentimiento de frustracién en aquellos que no pueden adquirirlos. Segun la
autora, no solo la publicidad muestra la gran variedad de productos del mercado; también
lo hacen los escaparates, el cine, los coches que pasan por la calle y, en definitiva, todo
lo que nos rodea. Defiende que la solucidn no esta en esconder al publico la existencia de
estas mercancias y servicios, ya que eso le haria ignorante, sino en aumentar su nivel

econdmico para asegurar sus posibilidades de acceso. Evidentemente, la autora solo tiene



en mente el objetivo de venta que sustenta la publicidad y olvida, seguramente a
proposito, los mecanismos de persuasion que usa para conseguirlo, la causa real de la
critica. La publicidad «funciona» en el momento en que un ciudadano/a siente tristeza al
no poder comprar un producto que, las mas de las veces, no necesita, y ese pesar no
aparece por el simple conocimiento de la existencia del objeto, sino por aquellos
indicadores asociados a su compra que el medio ha ayudado a consolidar: pertinencia al
grupo de los que saben elegir bien, participacion en el mundo de ensuefio creado,
adquisicion o reflejo de las significaciones atribuidas al producto, etc.

El primer punto esta estrechamente vinculado con el segundo y es que la publicidad
tiende a apelar a lo fécil, a igualar por el nivel mas bajo con el fin de asegurar la
comprension del mensaje, por lo que suele recurrir a estereotipos e ideas ya fijadas en la
sociedad. Segun la autora, los/as publicistas no tienen la responsabilidad de educar a la
poblacién; para ello ya estan las autoridades académicas. En relacion a los estereotipos,
es cierto que el sector no los crea, como defiende Gonzélez, pues este «se limita a recoger
tipos humanos de la sociedad en la que opera y los refleja en los anuncios» (p. 24), pero
si contribuye a su difusidn, establecimiento y permanencia. De nuevo, argumenta que son
las autoridades sociales las que deben cambiar los valores e ideas extendidas para que los
nuevos estereotipos a los que el medio recurra nos resulten mas agradables.

Es curioso como en los tres casos se excusa a la publicidad de la responsabilidad que
puede tener en aquello que se le cuestiona, lo que la autora consigue apelando a su
principal finalidad, la venta de productos y servicios, y a su incapacidad de cambiar por
los perjudiciales costes que ello podria acarrear a las empresas anunciantes. Por un lado,
parece que el acto de vender no puede estar vinculado a ninguna accién o estrategia que
transmita valores positivos, que la persuasion esta refiida con la educacion, que lo rentable
es el uso de estereotipos comprensibles y mensajes que estimulen la emotividad méas que
la inteligencia. Con semejantes afirmaciones lo Gnico que se consigue es despojar el
medio de cualquier indicio de humanidad, cuando son precisamente humanos los que
radican detras de él; difundir la idea de que el Unico objetivo de un empresario/a son las
ganancias, y no la produccién de un producto de calidad, bello, util y/o respetuoso con el
medio ambiente; apartar la ética de las caracteristicas que lo definen. Por otro lado, los/las
publicistas son conocidos también con el nombre de «creativos» por la imaginacion e
ingenio que deben usar en la ejecucion de estos mensajes de gran complejidad. Afirmar
que se recurre a lo facil para asegurar determinadas ganancias es negar su capacidad
creativa, su habilidad de ser originales.



Con un unico ejemplo es facil refutar las aseveraciones de Gonzalez. En 2014, la
marca de productos de higiene femenina Always elabor6 una campafia publicitaria
Ilamada like a girl. En ella se mostraba un estudio socioldgico en el que se pedia a adultos
la realizacion de determinadas acciones (como correr 0 lanzar una pelota) tal como lo
haria una nifia. Los/as sujetos no dudaron en acometerlas mostrando debilidad, torpeza,
cursileria y otros rasgos asociados al género femenino. Se solicit hacer lo mismo a nifias
menores de 12 afios y, a diferencia de los adultos, las muchachas creyeron que la
expresion las alentaba a hacerlo o mejor posible. Ain no habian sido influenciadas por
los estereotipos que suelen condicionar su identidad. La campafia no solo tuvo multitud
de premios (como el preciado Titanio en Cannes, y un reconocimiento de la ONU por
empoderar a la mujer), sino que causé un verdadero impacto positivo entre la ciudadania.
La investigacion realizada por la empresa determind que antes de la campafa sélo el 19%
de las mujeres con edades entre los 16 y 24 afios tenia una percepcion positiva de la frase
«como una nifia». Después de ver el video, en cambio, el porcentaje aument6 hasta el
76% de las chicas consultadas. La encuesta también mostr6 que la campafia tuvo
repercusion sobre los hombres y su comportamiento. Dos de cada tres expusieron que lo
pensarian dos veces antes de volver a utilizar la frase como un insulto. Lo mas relevante,
no obstante, para rebatir los argumentos de Gonzalez, es que las ventas de los productos
promocionados aumentaron en un 50% (Alvarez, 2017; Morales, 2018). Vender, pues, no
deberia ser nunca una excusa para no tratar de cambiar lo establecido, para no promover

otro tipo de valores, para no adjudicar nuevos significados a los signos.

2.4. Publicidad y adolescencia

Como se habré podido inferir, existen dos actitudes opuestas en torno a la publicidad,
su responsabilidad y la influencia real que ejerce en la sociedad. Umberto Eco ya

planteaba la distincidn entre «apocalipticos» e «integrados» en su obra homénima:

Los primeros son aquellos que la ven como algo monstruoso para la condicion
humana: manipuladora, explotadora de nuestras tendencias y mancilladora de todo
cuanto toca (estos suelen ser los soci6logos); los segundos, por el contrario, la ven
como un magnifico instrumento comercial que multiplica las ventas y favorece el
desarrollo econémico (estos suelen ser los economistas) (Méndiz, 2005, p. 104).

La verdad es que no puede ser etiquetada en términos de «buena» o «mala»,
«positiva» 0 «negativa» desde puntos de vista radicalizados. En el fondo, cumple una
funcién necesaria en la sociedad actual y las estrategias que emplea, y que permiten a



algunos calificarla de «texto persuasivo», «informacion tendenciosa», «textos
manipuladores», etc., eran ya usadas por los griegos con propdsitos nobles, adscritas a
una de las ciencias mas apreciadas de todos los tiempos, la Retdrica (Méndiz, 2005, p.
104).

En el 2004, el Instituto de la Juventud (Injuve), perteneciente al Ministerio de Trabajo
y Asuntos Sociales, publicé el informe Jovenes y publicidad, en el que se analizaba la
percepcion, recepcion y la naturaleza de la publicidad dirigida a jovenes de entre 15y 20
afios divulgada por television, prensa escrita y exteriores. Al tratar la influencia del medio
en los comportamientos y los valores juveniles, el informe aludia a una posible tendencia

de la poblacién a magnificarla, en opinién de la mayoria de creativos/as:

La publicidad no tendria, a juicio de los creativos, capacidad para imponer nuevos
valores, limitdndose a los valores sociales dominantes. Todo lo méas que hace con
éstos es reinterpretarlos, actualizarlos (lo que ayuda a reforzarlos) (p. 84).

Bajo su punto de vista, muchos de los valores proyectados en los anuncios para
jévenes no difieren de los que son transmitidos ya por los padres y los medios de
comunicacion, y, a diferencia de los primeros, la publicidad puede influir, pero no llega
a imponer nada.

Lo cierto es que, como afirman los propios creativos/as, la publicidad si influye y
condiciona de forma notable los valores, identidad, autoestima y comportamiento de los
jévenes. Resumiendo las conclusiones y reflexiones de una serie de estudios efectuados
con muestras de jovenes y adolescentes (Osuna, 2008, Vergara y Rodriguez, 2010; Muela
y Baladron, 2010), se han extraido las siguientes ideas clave en relacion con los vinculos
que se establecen entre los/as sujetos investigados/as y la publicidad. Para su mayor

comprension, se han clasificado en tres apartados:
1) Uso de medios

v Los medios de entretenimiento preferidos por los/las jovenes son el cine, Internet
y la television, por ese orden. Mientras que de internet aprecian su funcionalidad
informativa y de entretenimiento, solo reconocen en la radio, las revistas y el cine
su faceta vinculada al ocio.

v El medio mas usado por los/las jovenes en la actualidad es internet (14 horas a las
semana), seguido por la television, la radio y, finalmente, la prensa, tal como
refleja el estudio de la European Interactive Advertising Association (citado en
Muela y Baladron, 2010).



v

v

A pesar del aumento de tiempo dedicado al uso de la red, los medios tradicionales
(television, radio, prensa) siguen ejerciendo una influencia persuasiva mayor a la
hora de decidir la compra de un producto o servicio.

En dmbitos rurales o en niveles inferiores de clase social, los/las adolescentes ven

mas la television en abierto, por lo que estan mas expuestos a su influencia.

2) Percepcidn, opinion y caracteristicas

v

Los/las jovenes de hoy en dia estan més informados/as y son més criticos/as con
la publicidad que impacta en ellos. Reconocen las estrategias empeladas, aprecian
los cadigos, y son conscientes de que se trata de un mensaje interesado al servicio
de un empresario/a 0 anunciante.

La estrategia que mas facilmente detectan es la del uso de personajes famosos para
que la audiencia identifique el producto con las cualidades de dicho personaje.
Los valores dominantes de la publicidad dirigida a jévenes son el presentismo o
carpe diem, el disfrutar de la vida al méximo; la bisqueda de emociones y
sensaciones, la aventura; la rebeldia y la libertad; el hedonismo, pero adoptando
posiciones mas naturales; el éxito rapido, la inmediatez, la superacion personal de
base competitiva; el dinamismo, la vitalidad y cierta agresividad como modo de
autoafirmacion.

Los/las jovenes se interesan cada vez mas por otros valores, como la solidaridad,
la amistad, el compafierismo, etc. Hay publicistas que empiezan a recurrir a ellos,
pero aun prevalecen criterios funcionales que decantan la balanza por los valores
expuestos: se centran mas en las emociones y deseos personales de los/as sujetos,
en su individualidad, en su identificacion, por lo que resultan mas efectivos.
Aunque los estudios de Nicolas (2006-2008) «Publicidad y juventud: un analisis
sociosemidtico» y «JOvenes y publicidad. Aspectos tedricos sobre el concepto
social de juventud y su estudio desde las disciplinas publicitarias» (citados en
Muela y Baladron, 2010) lo cuestionan, los publicistas han empezado a mostrar
en los anuncios una gran variedad de jévenes con actitudes y posiciones variadas,
para adaptarse a la necesidad de diferenciacién que conlleva la edad y favorecer
el juego de identificaciones. No tratan de moralizar, sino de enfatizar la idea de
libre eleccion (Méndiz, 2005, p.113).

Los/las jovenes de niveles inferiores de clase social reconocen el valor de los

anuncios por su caracter informativo. Los empelan, especialmente, para conocer



ofertas y descuentos. Los de niveles superiores valoran mas los aspectos
originalidades y estéticos de la publicidad.

v" Los/las jovenes ven la publicidad como algo inevitable, necesaria para el consumo
y la financiacion de medios. La aceptan e incluso llegan a disfrutarla si esta bien
realizada: «les encantan sus mensajes breves, claros, efectivos. Les encanta la
masica pegadiza, el jingle, la experimentacion formal y expresiva que a menudo
ofrecen a nuestra sociedad audiovisual» (Méndiz, 2005, p. 104).

v" Los chicos prefieren los anuncios publicitarios de accién, mientras que las chicas
valoran mas positivamente unas buenas imagenes y musica, la sensibilidad y la
dulzura. Ambos géneros reconocen que la musica es uno de los elementos de los
anuncios que les llama mas la atencion y el humor uno de los recursos que mas
les gustan.

v Consideran la publicidad institucional necesaria y efectiva para sensibilizar y
concienciar a la poblacion sobre algunos problemas sociales. Valoran
positivamente campafias contra las drogas y el sida, o para la prevencion de
accidentes de trafico.

v' Por lo general, los/las jovenes muestran una actitud desinteresada ante la
publicidad en medios impresos e incluso en la television; la consideran aburrida,
excesiva y repetitiva, pero su actitud cambia cuando la reciben de los nuevos
medios digitales. Su aceptacion y valoracion es mas positiva.

v Enlaadolescencia, la influencia del grupo de pares es superior al de la publicidad,
por lo que los/as anunciantes han empezado a usar nuevas estrategias
aprovechando el auge de las redes sociales y la interaccion y comunicacion entre

iguales que favorecen.

3) Consumo y marcas

v" A los/las adolescentes no les gusta reconocer que son influenciados/as por la
publicidad e incluso lo niegan. Sin embargo, reproducen gran parte de los
estereotipos que ven y critican en ella. Asimismo, afirman sin reparos usar
determinadas marcas comerciales por su calidad y no por haber sido engafados.
Admiten estar dispuestos/as a «pagar la marca» de ciertos objetos porque esta
asegura su calidad y prestigio.

v Recurren a las marcas y a la moda para integrarse con los grupos de referencia

con los que comparten los mismos simbolos, aficiones y valores, y se sienten



frustrados si no pueden acceder a estos productos, pues su capacidad de
integracion se ve amenazada. Consumir productos de marcas caras e ir a la moda
impone prestigio social entre los iguales. Ello se conoce como consumo cultural.

v Los/las jovenes de niveles inferiores de clase social suelen utilizar y preocuparse
mas por el uso de marcas que los de niveles superiores.

v' Las chicas disfrutan mas de todas las fases del acto consumista que los chicos.
Ambos géneros compran en exceso (mas alla de sus necesidades) y apenas poseer
el producto ya estan pensando en su proxima adquisicion. ElI 69% considera que
el consumo es clave en la sociedad de hoy en dia, segun la estadistica del Instituto

Nacional de consumo (citada en Muela y Baladrén, 2010).

A pesar de todo lo expuesto, la informacion mas relevante sobre la relacion que existe
entre los/las jovenes y la publicidad la expone Moro (2007) a partir de las conclusiones
del informe Injuve mencionado con anterioridad. Segln la autora, los/las jévenes no
Ilegan a reflexionar de forma profunda sobre los auténticos mensajes que les transmiten
los anuncios. Efecttan, la mayoria de las veces, un andlisis parcial, pues se quedan en el

estrato mas superficial:

El andlisis que los jovenes, hacen de la publicidad es de tipo formal, centrandose
en elementos visuales y sonoros, ritmo y verosimilitud, existiendo una importante
tendencia a realizar el analisis de forma tan literal (la forma es el mensaje) y
pragmatica (qué caracteristicas tiene el producto que se publica) que la interpretacion
del mensaje tiende a resentirse en ocasiones, se hace muy simple y concreta. De ahi
la dificultad de extrapolar conclusiones sobre la influencia de los valores ‘profundos’
que la publicidad pretende transmitir, sobre todo cuando se plantean de forma
metaférica y no explicita: es dificil calibrar la influencia de unos valores que
aparentemente no perciben y que, si actGan, parecerian hacerlo de forma implicita,
casi subliminal (p.184).

Ello justifica que el andlisis y estudio de la publicidad deba entrar en las aulas, puesto
que sin un conocimiento profundo de su naturaleza y mecanismos no se puede ser

verdaderamente critico con ella, ni desarrollar conductas reflexivas de cara al consumo.

2.5. Publicidad y educacion

Muchos son los autores/as que, tras una investigacion sobre el tema, presentan nuevas
propuestas, métodos y/o enfoques para introducir la publicidad en la aulas. Pallarés
(2013) aborda la cuestidn desde una perspectiva general, estableciendo una serie de pautas

para la elaboracion de actividades que ayuden al/la estudiante a comprenderla mejor. En



primer lugar, afirma que todo trabajo que se haga en torno a la publicidad debe estar sujeto
a la préctica, principio que considera fundamental, y que debe iniciarse el proceso con
una primera sesion de «condicionamiento visual», la cual tenga como objetivo habituar
al alumnado al visionado de iméagenes. Para ello, considera que lo mejor es empezar con
imagenes fijas de la publicidad grafica e introducir poco a poco los anuncios de television,
tratando de apreciar en ambos los mecanismos mas técnicos y descriptivos. Una vez
entendidos, ya podria pasarse a la fase interpretativa. En segundo lugar, defiende la
conveniencia de empezar con anuncios con un grado de iconicidad cercano al contexto
del alumno/a y dejar para mas adelante aquellos que contengan un elevado grado de
abstraccion. Recomienda, en este sentido, el empleo de anuncios institucionales, los
cuales «acostumbran a presentar una serie de acontecimientos l6gicos hasta llegar a una
demostracion argumental concreta» (Moling, 1999, citado en Pallarés, 2013, p. 8). En
tercer lugar, propone la incorporacion de la educaciéon en valores, para la salud, la
educacidn vial, etc., una vez se hayan superado las dos primeras acciones. El esquema

genérico de las tareas didacticas que llevar a cabo seria el siguiente:

— Actividades previas al visionado para extraer los conocimientos y actitudes
iniciales del grupo sobre el tema.
— Trabajo de ampliacion critica de aquello aprendido tras el visionado.

— Tareas finales para comunicar los conocimientos adquiridos.

Finalmente, sugiere una Gltima fase inspirada en una propuesta de Moro (2007) en la
que el alumnado tenga que «detectar los contravalores de la publicidad, analizarlos vy,
después, proponer otros valores contrapuestos mas positivos y deseables socialmente (p.
65).

Esta autora, precisamente, centra toda su propuesta en la educacion en valores a
través de la identificacion de los aspectos mas negativos asociados a la publicidad, como
el consumismo, la sexualizacion, la agresividad, la discriminacion sexual y la extrema
delgadez, para después solicitar al alumnado que voltee la situacion y halle formas de
anunciar lo mismo de un modo mas «ético». Parte de la visualizacion de videos que
presentan el contravalor que se quiere trabajar, dispuestos desde el méas explicito al méas
sutil, con el fin de que en cada ocasion sea mas dificil su reconocimiento. Cada
contravalor-valor se trabaja teniendo en cuenta sus tres componentes: cognitivo, emotivo
y conductual. El andlisis se inicia desde una reflexion sobre los elementos formales del

anuncio, guiados a través de un esquema: «producto, marca, personajes, escenario,
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argumento, “eslogan”, “voz en off”, publico al que va dirigido, recursos narrativos y
audiovisuales, etc.» (p.186). Sigue con un cuestionario y sugerencias para indagar sobre
los contravalores y proponer los valores alternativos, y finaliza con una propuesta de
elaboracion y grabacion de anuncios positivos.

Corominas (1999), por otro lado, desarrolla un trabajo por partes que culmina en un
debate en pequefios grupos y una exposicion final de las conclusiones obtenidas en ellos.
Inicia su propuesta con una actividad de conocimientos previos para saber como creen
los alumnos/as que la publicidad interviene en sus vidas. Muestra ante la clase un conjunto
de objetos cotidianos sin toda la «parafernalia» que les confiere el marketing. Pregunta
qué es lo que diferencia unos productos de otros tratando de reflejar la implicacion de la
publicidad en su presentacion: «es evidente que este producto necesita recursos para que
sintamos la necesidad de poseerlo» (p.161). Prosigue con una breve exposicion magistral
sobre las caracteristicas del medio y solicita el andlisis de los aspectos formales e
interpretativos de un anuncio a través de la resolucién de un cuestionario. A continuacion,
parte de la visualizacion de un comercial de juguetes para iniciar un juego de roles en el
que cada estudiante reproduzca el papel de uno de los agentes implicados (propietario/a
de la marca, publicista, cAmara, nifio/a-espectador/a) y, de todos ellos, se analiza su
situacion (posicion, intencién, caracteristicas, etc.): «Este juego hace ver a los nifios y
nifias su papel bastante ridiculizado y como blanco de una trama de intereses ocultos tras
la publicidad» (p.164). Concluye con el debate en grupos de la situacion representada y
la puesta en comun de las opiniones formadas.

Osuna (2008), finalmente, propone abordar el tema desde la educacion de la
ciudadania, ya que esta:

Implica trabajar con conceptos, procedimientos, actitudes y valores que ayudaran al
individuo a asumir los roles que le depare la vida en materia de consumo y
publicidad, participando activa y responsablemente. Ser responsable de sus actos
sociales implica ser solidario con los demas y con el medio ambiente, identificarse
con sus semejantes y participar activamente en su entorno a través de:

- Laeducacion en valores.

- El conocimiento y la puesta en préctica de la legislacion y normativa existente en

materia de consumo y publicidad (p. 193).

En el momento de redactar su tesis, adscribia el contenido a la asignatura de
Educacién para la Ciudadania, que apenas acababa de proponer la nueva ley en rigor
(LOE) y que, al final, tuvo un breve apartado dedicado a la cuestion en el bloque orientado



a laigualdad y la lucha contra los estereotipos de género. No obstante, la autora defiende
en todo momento que el tema debe abordarse transversalmente desde cualquier area, pues
sus implicaciones lo requieren.

La LOMCE elimin0 esta asignatura, que era obligatoria, de los planes de estudio. En
la ley actual, la presencia de la publicidad es notoria, sobre todo, en Bachillerato. Aparece
de forma explicita, tanto en la seccion de contenidos como en los estdndares de
aprendizaje, en asignaturas como Cultura Audiovisual, Disefio, Latin, Lengua Castellana
y Literatura, Matematicas aplicadas a las Ciencias Sociales, Psicologia y Fundamentos de
Administracion y Gestidn. Debido, no obstante, a la especificacion de itinerarios propia
de la etapa, la Unica materia troncal en todos ellos que la contempla es Lengua. Ello da
una mayor importancia al trabajo que se realiza en la etapa anterior, puesto que el tema
aparece reflejado especificamente en asignaturas troncales y especificas para la totalidad
del alumnado (segun la eleccion final de las Administraciones locales) como son Musica,
Educacion Pléastica, Visual y Audiovisual, Iniciacion a la Actividad Emprendedora y
Empresarial, y Lengua Castellana y Literatura. Tal vez lo més destacable, sin embargo,
es que la alusion directa a la publicidad en las tres primeras materias corresponde a 4° de
ESO, mientras que en Lengua aparece como contenido adscrito a los cursos del primer
ciclo, lo que podria dificultar, a priori, el trabajo transversal y colaborativo entre areas al
que la ley también se refiere.

En este punto, cabe aclarar que la publicidad en secundaria, mas que como contenido,
resulta un potente medio para trabajar infinidad de cuestiones asociadas a las diversas
areas que configuran el sistema educativo, para desarrollar competencias basicas y
contenidos transversales que trascienden la distribucion por cursos efectuada por el
Estado, por lo que la colaboracion entre departamentos para la elaboracion de interesantes
proyectos no solo es positiva, sino conveniente.

Como conclusion a todo lo expuesto en esta primera parte del trabajo, y en relacion
con esta Ultima afirmacion, se especificaran de cada una de las competencias clave que
establece la LOMCE, aquellos aspectos en los que el empleo de la publicidad contribuye

de forma directa:

Competencia en comunicacion linguistica. Por su condicion de mensaje, la
publicidad esta inmersa dentro de un acto comunicativo, por lo que es adecuada para
explicar o recordar sus componentes (emisor, mensaje, canal, cddigo, contexto y

receptor). La gran relevancia que tienen los procesos de denotacidn y connotacion en el



medio, que permiten, de una sola vez y al mismo tiempo, aludir al producto real que se
pretende vender y asignarle unas determinadas «cualidades» que lo hacen atractivo,
posibilita hacer hincapié en los tipos de significados (denotativos y connotativos) del
lenguaje. Ademas, su intencionalidad, convencer a la audiencia a la que se dirige, le
obliga a usar recursos Yy estrategias de argumentacion y persuasion que lo adscriben al
texto argumentativo como uno de sus tipos. La comprension y redaccion de este tipo de
textos es clave en la formacion de los alumnos/as por su dificultad, su gran influencia en
las personas y su relevancia en la sociedad. Finalmente, la elaboracién de anuncios ayuda
al alumnado a conocer mejor sus caracteristicas intrinsecas (brevedad y concisién; uso
del imperativo, estructuras principales del eslogan; relacién con las imagenes, musica o
sonidos con las que interactla, etc.) y le permite seguir trabajando en las propiedades
linglisticas de cohesion, coherencia, adecuacion y correccion adscritas a cualquier texto.

Competencia matematica y competencias basicas en ciencia y tecnologia. Las
agencias publicitarias configuran muchas de sus campafias a través de estudios de
mercado. Les es crucial, por ejemplo, conocer los habitos de consumo de un determinado
sector de la poblacién, la opinion que la audiencia tiene de un producto concreto o el
grado de popularidad y prestigio que la sociedad tiene de alguna personalidad. Para ello,
realizan o se basan en encuestas y estadisticas oficiales. El disefio y elaboracion de un
anuncio o campafa en el aula puede incorporar la necesidad de efectuar algln tipo de
estudio de mercado o social previo en el que se empleen métodos estadisticos de
recopilacion, analisis, interpretacion y representacion de datos. O al revés, demandar la
realizacion de una investigacion posterior para determinar si la campafa efectuada ha
tenido el impacto esperado. Por otro lado, muchos anuncios suelen centrar alguno de sus
argumentos en datos y porcentajes estadisticos, por lo que es adecuado entender la
estructura de este tipo de mensajes y la estrategia usada para comprobar la fiabilidad de
las fuentes en las que se sustentan, asi como para aplicarla correctamente en las futuras y
propias creaciones.

Competencia digital. La publicidad se adapta de una forma sorprendentemente
rapida a los cambios que va experimentando la sociedad y a las innovaciones tecnoldgicas
gue van sucediéndose. De lleno en la era digital y de expansion de las redes sociales,
los/las publicistas han sabido cdémo incorporar sus anuncios a estas plataformas y
aprovechar la popularidad entre los/as jovenes de ciertas personalidades, los/las llamados
influencers, para promocionar sus productos. Saber identificar estas practicas de

promocion, muchas veces deliberadamente disimuladas, resulta crucial para evitar



posibles engafios. Asimismo, tomar conciencia del poder y capacidad de difusion de las
redes puede suscitar en el aula interesantes debates y reflexiones sobre privacidad y
seguridad personal digital, y, al mismo tiempo, hacer entender al alumnado el alcance que
podrian tener sus propios anuncios 0 campafias publicitarias. Por otra parte, la elaboracion
de anuncios requiere el uso y aprendizaje de unos medios especificos, como camaras
videograficas y grabadoras de audio (o0 sus correspondientes aplicaciones de Android e
Iphone en moviles y tabletas); programas informéaticos de edicion, creacion y
composicion; redes de difusion, etc.

Competencia para aprender a aprender. El enfoque comunicativo demanda
metodologias de aprendizaje activo en las que el/la estudiante se vea implicado en la
ejecucion de tareas proximas a su realidad y que, ademas, le permitan poner en juego
estrategias y competencias de interaccion y comunicacion. Como protagonista de su
proceso de aprendizaje, bajo este enfoque debe ir perfeccionando sus propias estrategias
de organizacion y planificacion, supervision, correccion y autoevaluacién. La tarea o
proyecto méas acorde cuando se aborda el tema de la publicidad (segun esta perspectiva)
es la elaboracion final de un anuncio. Ello conlleva acciones de aprendizaje autbnomo
como busqueda de informacion, comprension y eleccion de las caracteristicas que tendra
nuestra creacion, disefio y confeccién de un esbozo, dominio de las herramientas que
permitirdn su ejecucién, obtencién de un producto final personal, y su posterior
valoracion.

Competencias sociales y civicas. El andlisis interpretativo de la publicidad esta
sujeto a los valores que esta transmite, positivos y negativos, y que configuran la sociedad
actual, basada en un capitalismo cada vez mas extremo y caracterizada por el auge del
individualismo. La lectura profunda de anuncios permite hallar los contravalores que en
ellos se enconden para sustituirlos por otros que promuevan un mundo mas justo,
saludable, ecoldgico y en comunidn con los demas. Incita, ademas, la puesta en préactica
de debates en los que se reflexione criticamente sobre las practicas de consumo
aprehendidas desde la infancia, con el fin de cambiarlas o mejorarlas, y conduce a trabajar
gran parte de los elementos transversales que establece el Curriculum (desarrollo de la
igualdad; seguridad vial; prevencién de la violencia de género, el racismo y las actitudes
discriminatorias por razones de discapacidad, sexo, procedencia, orientacion sexual, etc.).
El disefio de anuncios en grupos, asimismo, favorece la implementacion de habilidades

comunicativas y de interaccion.



Sentido de la iniciativa y espiritu emprendedor. Tratar la publicidad es adentrarse
en la comprension de la sociedad actual, llamada de consumo de masas. Los
empresarios/as invierten una gran cantidad de tiempo y dinero en la confeccion de su
imagen, de su marca, y en la promocién de sus productos. Conocer el modo en el que
consiguen configurarse una identidad fundamentada en valores positivos o de prestigio
es una forma de estudiar précticas empresariales que podran ser aplicadas por los/las
estudiantes en su futuro profesional, o, al menos, ser criticadas por ellos/as en base a
argumentos bien estructurados. La creacién de un anuncio, por otro lado, les muestra la
actividad de un/a profesional real, el/la publicista, y los/las introduce en el mundo del

marketing.

Competencia en conciencia y expresiones culturales. En la elaboracion de
anuncios intervienen importantes procesos creativos para atraer la atencion de las
personas Yy ser recordados, condiciones necesarias para influir mejor en la audiencia. La
originalidad es clave, asi como la consecucién de un producto estéticamente bello,
atractivo y/o divertido. Para ello suelen emplearse figuras retoricas y recursos expresivos
que atribuiriamos, en una primera instancia, al &mbito de la literatura, y que se extienden
y utilizan tanto en la parte linglistica del anuncio como en la composicion de las
imagenes. Los elementos plasticos, las imagenes y lo audiovisual, forman parte también
de su idiosincrasia, siempre asociada a un determinado contexto, y el modo en el que se
empleen colores, formas, simbolos en la construccién de la «historia» que se pretende
contar, asi como ella misma, determinaran su nivel artistico. El analisis y la elaboracion
de anuncios va a permitir al alumnado entender los recursos estilisticos usados en ellos,

asi como desarrollar su creatividad.



3. PROPUESTA DIDACTICA
3.1. Aspectos generales

- Titulo: Contraataqguemos. Un anuncio contra la discriminacion.
- Nivel: Secundaria

- Curso: 2°de ESO

- Materia: Lengua Castellana y Literatura

- Duracion: 8 sesiones

3.2. Contextualizacion

Los materiales disponibles hoy en dia para adentrarnos en el mundo de la publicidad
son abundantes y de facil acceso, pero su aplicacion debe ajustarse siempre a un contexto
real. La adaptacion de la docencia al grupo de estudiantes a los/las que va dirigida
favorece la atencion individualizada de los mismos y les asegura un tratamiento conforme
a sus auténticas necesidades. La propuesta didactica que se presenta fue probada y
ejecutada en un aula, y disefiada, asimismo, en relacion con unas circunstancias y
problematica concretas, percibidas a través de la observacién diaria del grupo durante un
mes y de las conversaciones con su tutora y profesora de Lengua habitual.

Su puesta en practica tuvo lugar durante el curso 2015-2016 en un centro pequefio,
urbano, de ESO y Bachillerato y una sola linea de FP Bésica (Electronica). EI grupo
estaba formado por 21 alumnos de 2° de ESO, de entre 12 y 13 afios. Pertenecian, en su
mayoria, al nivel medio-alto de la clasificacion establecida por el grupo ISEC (indice
Socioeconémico y Cultural, que define el grado de estudios, la situacion laboral y
profesional, y los recursos culturales y materiales de los hogares del alumnado del
instituto); y vivian en barrios cercanos al IES.

Tras la evaluacion del primer trimestre, los alumnos/as con la materia suspendida en
el momento de aplicar la U.D. eran 6, los que rondaban entre el aprobado y el bien ,7, y
el resto no presentaba dificultades para seguir la asignatura. De hecho, el grupo destacaba
por su dominio de la gramatica y el analisis sintactico, pero mostraba algunos problemas
en relacion con la redaccion de textos, en especial, en lo que se refiere a la cohesion y
coherencia interna del discurso.

La mayoria de alumnos/as solian trabajar con regularidad, pero tenian por costumbre
presentar los deberes dias mas tarde a la fecha establecida por la docente titular.

Aquellos/as suspendidos, no obstante, nunca efectuaban las tareas: exceptuando un caso,



se mostraban totalmente desinteresados por lo que se hacia en el aula, no solian llevar el
material 0 se negaban a sacarlo de la cartera y adquirian una actitud pasiva frente al
aprendizaje. Se observo, sin embargo, que su implicacion mejoraba cuando se les
emparejaba con otros/as estudiantes mas proclives al trabajo.

Paraddjicamente, el grupo destacaba por su falta de cohesidn. Las diferencias no eran
bien aceptadas y se criticaban con rudeza. Ello, unido a la excesiva importancia al aspecto
fisico, ropa y objetos que estaban de moda en ese momento, generaba algunas rencillas
entre los alumnos/as que derivaban en problemas de distraccion y malestar.

En cuanto a su actitud en el aula, destacaba su dinamismo y su disposicion a
participar, pero también su comportamiento disruptivo: las explicaciones de las docente
eran continuamente interrumpidas por preguntas alejadas al asunto que se estaba tratando,
por pataleos y aplausos injustificados y por intervenciones que tenian como objetivo
imposibilitar la continuacion de la materia.

Esta situacion denotaba una falta de interés generalizada por lo abordado en el aula
o0 por su planteamiento, pues las clases seguian una metodologia basada en la exposicion
magistral de contenidos y la posterior aplicacion de los mismos a través de cuestionarios
y ejercicios. Su orden y secuenciacion correspondia con bastante precision al establecido
por el libro de texto, sujeto ain a los dictamenes de la LOE, la ley anterior, y no solian
incorporar recursos digitales que no estuvieran relacionados con la simple busqueda de
informacion a través de la red.

Ante esta situacion, se planteé la elaboracion de una propuesta didactica que
cumpliese los siguientes criterios:

v Se adaptase a la situacién de transicion entre la LOE y la LOMCE, evitando
contradicciones y con una mirada mas atenta a las nuevas directrices.

v No distase en exceso de la linea cronolégica establecida en la Programacién de
aula de la asignatura.

v" Despertase el interés del alumnado con unos contenidos proximos a su realidad,
en los que percibiese una clara relacion entre lo aprendido y aquello que configura
el mundo.

v Permitiese el trabajo colaborativo y en grupos para mejorar la comunicacion,
interaccion y relaciones internas entre comparieros/as.

v"Incidiese especialmente en la comprension de las diferencias entre los individuos,
los estereotipos dominantes e invisibilizados en la sociedad, y la prevencion de

actitudes discriminatorias.



v Potenciase el trabajo autonomo del alumno/a dentro del aula, evitando su
postergacion.
v Requiriese el uso de alguna herramienta digital que contribuyese a mejorar sus
aptitudes y potenciase su motivacion.
Con tal fin, se decidid, finalmente, intentar un cambio de metodologia que apostase
por una implicacion més activa del alumno/a, mediante una U.D. dedicada a la publicidad

y la creacion de anuncios.

3.3. Adecuacion al Curriculum

El curso académico en el que se disefio y puso en practica la intervencion fue un afio
de transicion en el que los institutos estaban aun adaptandose a las nuevas directrices de
la Ley Organica para la Mejora de la Calidad Educativa (LOMCE). El cambio de
materiales y programaciones fue progresivo, iniciandose por 1° y 3° de ESO. La LOE
adscribia el estudio de la publicidad a 1° y 4° de ESO, mientras que la LOMCE lo sitta
en alguno de los cursos que comprenden el primer ciclo (1° a 3° y en Bachillerato.
Aunque la concrecion del curriculum en la Comunidad de Galicia establece el tratamiento
de la publicidad en 3° de ESO, en ese momento se decidi6 apostar por un punto intermedio
entre las dos leyes generales y se optd por seguir para 2° de ESO aquellos criterios que
apenas distasen entre ambas.

Debe recordarse que la publicidad no es solo un contenido especifico de estudio sino
también un medio para lograr otros conocimientos y destrezas. De este modo, puede
contribuir a la comprension, interpretacion y valoracion de textos orales y escritos en
relacién con su ambito de uso (social) y con su finalidad (textos argumentativos); a la
produccion de textos escritos y audiovisuales de tipo argumentativo del &mbito personal
y social del estudiante; al reconocimiento y valoracion de la correccién y las normas
ortograficas; y a aquellos contenidos vinculados con la interaccién entre estudiantes que
favorecen la comunicacion (escucha activa, estrategias de comprension y produccion oral,
actitud cortés, etc.).

Conforme al curriculum especifico de la LOMCE, la propuesta incide especialmente
en los objetivos pertenecientes a las letras a, b, ¢, e, g, h y n; trabaja contenidos
transversales como el rechazo de estereotipos y la prevencion de actitudes
discriminatorias por cuestiones relativas a la identificacion y configuracion del ser
humano (origen, etnia, género, orientacion sexual, situacion economica, religion, etc.); y

sigue el segundo principio metodoldgico, segln el cual la metodologia didactica que debe



aplicarse en el aula serd «especialmente activa y participativa, favoreciendo el trabajo
individual y el cooperativo del alumnado, asi como el logro de los objetivos y de las
competencias correspondientes» (Ley Organica 8, 2013, p. 25442-25448).

3.4. Contribucidn a la competencias clave y objetivos

Las competencias son los aprendizajes conceptuales, procedimentales y actitudinales
que debe haber desarrollado el alumno/a al finalizar la ensefianza obligatoria para lograr
su realizacion personal, ejercer una ciudadania activa, incorporarse a la vida adulta de
manera satisfactoria y ser capaz de desarrollar un aprendizaje permanente a lo largo de la
vida. Se conceptualizan como un «saber hacer», un conocimiento que se concreta en
actuaciones y que es capaz de adecuarse a una diversidad de contextos (Mateo, 2010, p.
1-17). Cada competencia esté integrada por cuatro descriptores (contenidos; habilidades,
valores y actitudes; y estrategias de aprendizaje), los mismos que pueden usarse para

describir las caracteristicas esenciales de la propuesta:

CONTENIDOS
v’ La publicidad: caracteristicas del anuncio publicitario.
v" El concepto de estereotipo y la discriminacion.
v’ Ladenotacion y la connotacién.
v El texto argumentativo.
HABILIDADES
v Comprension, andlisis e interpretacion de textos orales y escritos.
v" Andlisis de anuncios publicitarios.
v Reconocimiento de recursos publicitarios de persuasion.
v" Redaccion de textos conforme a modelos.
ACTITUDES/VALORES
v Valoracion critica de los mensajes que transmite la publicidad.
v Rechazo a cualquier tipo de discriminacion.
v Busqueda de creatividad y originalidad en la produccién de anuncios y textos
escritos.
ESTRATEGIAS
v Trabajo colaborativo con otros compafieros mediante el intercambio de opiniones,

la ayuda mutua, la evaluacion por parejas, etc.



v' Empleo de las nuevas tecnologias para el tratamiento de la informacién, la
comunicacion, la autoformacion y la ejecucién y presentacién de trabajos.

v"Utilizacion de la lengua como fuente de informacion y de aprendizaje, para tomar
conciencia de los conocimientos, las ideas y las opiniones propias.

En un segundo nivel de concrecion, la U.D. tratdé de contribuir a las competencias
clave del siguiente modo:

Competencia en comunicacion linglistica. Procurando la toma de conciencia de la
variabilidad de la lengua en funcién de las convenciones sociales, la intencion
comunicativa y el sistema de valores de los interlocutores y el contexto, y destacando su
utilidad para la estructuracion y exposicion del propio pensamiento.

Competencia digital. Estimulando la puesta en practica de diferentes habilidades, que
van desde el acceso, resumen y comprension de informacion en red hasta su transmision
en distintos soportes.

Aprender a aprender. Potenciando el desarrollo de destrezas que permitiesen al/la
estudiante mejorar la exposicion de sus propias ideas y mostrandole distintos mecanismos
para evaluar su propio desempefio y adquisicion de conocimientos.

Competencias sociales y civicas. Disefiando actividades para promover entre el
alumnado la asimilacién de un sistema de valores éticos propios a través del analisis
critico de los valores imperantes en la sociedad y su participacion activa en la mejora y
construccion de la misma. Favoreciendo la instauracion de relaciones comunicativas
respetuosas y de cooperacion.

Sentido de la iniciativa y espiritu emprendedor. Confiando en su capacidad para
emprender, desarrollar y culminar un proyecto original desde la imaginacion, la
responsabilidad individual y colectiva, la busqueda de informacién y la toma de
decisiones.

Conciencia y expresiones culturales. Favoreciendo la comprension y valoracion
critica de un tipo de manifestacion artistica considerada parte del patrimonio
identificativo de la sociedad.

En base a ellas, se sustentd la formulacion de objetivos, que se detallan a

continuacion:

» Comprender y analizar los mensajes de un anuncio televisivo y un cartel
publicitario (interpretacion de un texto oral y escrito).

» Reconocer los elementos constitutivos de un anuncio publicitario.



» Crear anuncios publicitarios originales, efectivos y en coherencia con las
caracteristicas estudiadas.

» Comprender e identificar los recursos linguisticos y retoricos que se emplean en
las imagenes y carteles publicitarios.

» Redactar un texto argumentativo bien estructurado, correcto y cohesionado, tras
el andlisis y la correccion de una primera creacion.

» Buscar informacion relevante en la red sobre un colectivo proclive a ser
discriminado.

» Utilizar una herramienta digital (procesador de textos; programa de presentacion
de diapositivas; etc.) para elaborar un cartel publicitario empleando de forma
inteligente sus posibilidades.

» Mostrar conciencia critica ante los mensajes publicitarios. Reconocer los
estereotipos empleados por el medio que promueven la discriminacion.

> Respetar las diferencias y contribuir a erradicar la discriminacion de algun
colectivo mediante la creacion de un anuncio institucional.

» Colaborar activamente en la realizacion de proyectos, asi como respetar el trabajo
y las opiniones de los demas

» Apreciar la creatividad que se esconde en el uso del color, la musica, las imagenes
y el texto de un anuncio publicitario.

» Responder con sinceridad un cuestionario de autoevaluacién que propicie la

reflexién sobre la situacion del estudiante al finalizar la U.D.

3.5. Metodologia

Para el disefio de la propuesta se siguieron principios del enfoque constructivista y
por tareas, evolucion natural del enfoque comunicativo: toda la U.D. se organizé en base
a un objetivo o tarea final, la creacién de un anuncio contra la discriminacion, bajo la
forma de un proyecto disciplinar. Los alumnos realizaron fichas (7 tareas) con actividades
individuales, en parejas y grupales, que debian entregar al finalizar cada una de las
sesiones. Con ello se pretendia que las clases fueran mas practicas que tedricas, motivar
a los alumnos/as mas pasivos juntandoles con compafieros/as activos, y fomentar el
trabajo en el aula a través de la entrega obligatoria. La unién de todas las fichas debia
concluir en un portfolio de trabajo y consulta posterior.

Las tareas inicial y final consistieron en la redaccion de un texto argumentativo,

contenido que ya se habia trabajado en la unidad anterior. El primer texto tenia como



finalidad observar los problemas de los alumnos/as en relacion con la construccion del
tipo de texto planteado y sacar a la luz sus ideas previas sobre la publicidad. Con la
elaboracion del texto final se procuraba analizar su progreso en el &mbito de la expresion
escrita y determinar los conocimientos que habian adquirido tras la finalizacion del
proyecto. Las tareas centrales, en consecuencia, consistieron en la preparacion
(introduccidn, conocimiento y analisis) y creacion posterior de un anuncio institucional.

Se pretendid, por lo tanto, que el alumno/a se situase en el centro de su propio proceso
de aprendizaje y ampliase, reconfigurase o asentase mediante la realizacion de actividades
(deductivas, inductivas, de comparacion, etc.) los conocimientos previos que ya poseia.
El profesor/a, por consiguiente, adopto el papel de guia y orientador/a, y traté de reducir
al maximo las lecciones completamente magistrales.

Para dotar de significado el aprendizaje, se intentd aproximar la experiencia a un
contexto real a través de la asignacion de un rol, es decir, se demandé a los alumnos/as
que pensasen y actuasen conforme lo haria un/a creativo/a publicitario/a al cual/la cual se
le hubiese encargado la idealizacion y desarrollo de un anuncio.

Asimismo, tanto los comerciales elegidos para su visionado y analisis como el tipo
de publicidad que se solicitd disefiar como actividad final (institucional) estuvieron
sujetos y relacionados con la educacion en valores. El objetivo fue mostrar los
estereotipos mas presentes en la sociedad de hoy en dia y su vinculacion directa con la
adopcion de actitudes discriminatorias, para que, una vez comprendida la situacion, se
elaborasen anuncios que contribuyesen a paliar este tipo de actitudes.

Finalmente, debido a la naturaleza participativa del alumnado, se crearon diariamente
situaciones de comunicacion real en el aula a través de preguntas directas que el/la

docente fue intercalando entre las explicaciones teoricas y de ejercicios al gran grupo.

3.6. Materiales y recursos didacticos

Libro de texto. Fuente de informacién a la que los alumnos/as podian recurrir para
repasar las caracteristicas de los anuncios publicitarios y los elementos del texto
argumentativo. El profesor/a apenas indico las paginas del libro pertinentes, pero no se
uso en clase.

PowerPoint. Base visual sobre la que se realizd la presentacion de contenidos. Su
principal funcion fue proporcionar al alumno/a un soporte sobre el que focalizar su
atencion durante la exposicion de contenidos y hacer mas comprensibles las explicaciones

apoyandolas en la proyeccion de imagenes y esquemas (anexo I, p. 59-62).



Fichas de actividades. Tareas que debian ir efectuando los alumnos/as para
favorecer la ejecucion exitosa del anuncio publicitario y el texto argumentativo (anexo Il,
p. 63-76).

Fichas tedricas. Fuentes de informacion (guias y ejemplos) intercaladas entre las
fichas de actividades para asegurar la comprension y el buen desarrollo de las tareas
(anexo Il, p. 71, 72, 75).

P&ginas web. Recurso para mostrar y analizar imagenes y videos, asi como para
proporcionar ejemplos y modelos que imitar. Fueron varias:

v Youtube: Videos de anuncios para identificar los dos distintos tipos de publicidad
(comercial e institucional), asi como introducir el tema de la discriminacion
(http://bit.ly/2bLU2ST; http://bit.ly/20qOLYS) y el empleo de estereotipos
(http://bit.ly/2bZLaEG; http://bit.ly/2cpy98e).

v' Web Materiales lengua y literatura. Secciéon Mirar la publicidad: Conjunto de

anuncios que muestran el uso de las figuras retoricas en imagenes. Util para
comprender uno de los mecanismos creativos de los que se sirve el medio
(http://bit.1y/2bW50jK).

v Blog De poetas y piratas: Contiene una clara infografia, un esquema y pautas

relevantes que seguir para la creacion de un texto argumentativo
(http://bit.1y/1VWaJtK)

v Web Aula 2: Modelo de texto argumentativo con cada una de sus partes y
caracteristicas bien delimitadas (http://bit.ly/1YV1JDq).

Sala de informética y procesador de textos. La sala de informética permitio trasladar
a los alumnos/as a un espacio poco frecuentado por ellos. El uso de programas
informaticos avivo la motivacion hacia la tarea.

Bibliografia especifica. La creacion de la propuesta se asentd en una investigacion
previa sobre el tema que iba a desarrollarse en el aula y en la consulta de multiples
ejemplos realizados por otros/as docentes. En el anexo Il (p. 77-79) puede consultarse la

relacién de fuentes con las que se trabajo.

3.7. Actividades realizadas

1. Actividades de activacion de conocimientos previos (anexo I, p. 64)

Pretendian recuperar de la memoria del alumno/a todos aquellos conocimientos

que pudiese poseer sobre el tema abordado. En la propuesta, se apostd por la redaccién


http://bit.ly/2bLU2Sf
http://bit.ly/20qOLyS
http://bit.ly/2bZLaEG
http://bit.ly/2cpy98e
http://bit.ly/2bW50jK
http://bit.ly/1VWaJtK
http://bit.ly/1YV1JDg

de un texto argumentativo sobre la necesidad de la publicidad en la sociedad. Segun la
revision de la Taxonomia de Bloom efectuada por Anderson y Krathwohl (Lopez, 2014,
s.p.), se trata de una actividad de creacion, la cual suele situarse, por su complejidad, al
término de un proceso de ensefianza-aprendizaje. No obstante, el analisis de los errores
cometidos por el/la estudiante que permitié este primer intento resulté un requisito

indispensable para su correcta resolucion en una segunda prueba.

2. Actividades de introduccién/motivacion (anexo I, p. 66-69)

Presentaban el tema y trataban de despertar en el alumno el interés y la motivacion
por llevar a cabo el proyecto propuesto. En la U.D., consistieron en dos tareas sobre la
discriminacion y los estereotipos. Las actividades de la primera se clasificaban, segun la
teoria mencionada, en actividades de comprension y/o anélisis: en los ejercicios 1y 2 se
debia extraer informacidn de videos mediante preguntas que la parcelaban con el objetivo
de que la comprension de cada una de las partes permitiese inferir el significado global
del tema subyacente en ellos. Se siguié un método inductivo, el asunto se present6 por
medio de casos particulares sugiriéndose que se descubriera el principio general que los
regia. Ello se ve aun de forma mas clara en la actividad 4, en la que, ademas de observar
y extraer de los videos la informacion que se solicitaba, los alumnos debian compararla
para descubrir sus similitudes y diferencias, y determinar si todo lo visionado era 0 no
publicidad.

La segunda se iniciaba con la comprension escrita de un texto: el alumno/a debia
responder dos preguntas con sus propias palabras, parafraseando la informacion
claramente expuesta en el articulo. A continuacién, basandose en los ejemplos ofrecidos
en el texto, debia formular los estereotipos que recordase haber visto en los videos de la
tarea (sesion) anterior. La actividad final consistia en asociar ideas valorativas con la
imagen (anuncio) que las transmitia. EI método seguido fue el deductivo, pues se partia
de una idea general (definicion de estereotipo), para llegar a sus casos particulares
(ejemplos). Son actividades plenamente de comprension, segun Bloom y continuadores.

Entre las actividades de introduccion y las de desarrollo se situé un ejercicio de
busqueda y seleccidn de informacion. Los estudiantes debian elegir un colectivo propicio
a sufrir actos discriminatorios y reunir informacién e imagenes sobre el mismo. En la
teoria estudiada, adaptada a las tecnologias de la informacién, se concibe como una

actividad de conocimiento o recuerdo.



3. Actividades de desarrollo/practica (anexo I, p. 70)

Perseguian entrenar las habilidades y afianzar los conocimientos necesarios de los
alumnos/as para que acometiesen con éxito la tarea final del proyecto. Tras una
explicacion tedrica previa sobre las caracteristicas de la publicidad (anexo I, p. 59-62), se
solicitdé que analizasen cada uno de los elementos de dos anuncios publicitarios
comerciales, uno discriminatorio, el otro no. Se trata de una actividad de andlisis, segun
la Taxonomia de Bloom, y sigue el método deductivo (Se expone una teoria general para

ser demostrada en casos concretos).

4. Actividades de evaluacién/ creacion (anexo I, p. 73)

Sirvieron para poner en practica los conocimientos adquiridos. En la U.D., fueron
el disefio y creacion de un anuncio contra la discriminacion y la redacciéon de un texto
argumentativo. Segun la teoria mencionada ambas quedan delimitadas como actividades
de creacion, pues requieren la recopilacion o sintesis de los hechos estudiados para la
planificacion de un proyecto y la produccion del mismo. A través de ellas se incidid en la
comunicacion y la expresion oral, escrita y artistica del/la estudiante. El texto
argumentativo, ademas, por su estrecha relacion con la valoracion critica que debia
efectuar el alumno/a, la correccidn de los propios errores cometidos en el primer intento,
y la serie de criterios establecidos sobre los que debia basarse (y que trataban de englobar
todos los conocimientos trabajados sobre el tema), se inscribe también dentro de las
actividades de evaluacion, las cuales implican la realizacion de juicios en base a unos

criterios dados.

5. Actividad de autoevaluacion (anexo 11, p. 76)

Pretendia que el alumno/a fuera participe de su propia evaluacion, adquiriera
consciencia del grado de conocimientos adquiridos, valorase su propio trabajo e
implicacion, y reflexionase acerca de los cambios que debia incorporar en el dia a dia
para mejorar su proceso de aprendizaje. En la U.D., consistié en una encuesta con
distintos items sujetos a una escala de valoracion progresiva del 1 a 4, cuya
correspondencia equivalia, en término generales, a «nada», «poco», «bastante» y

«mucho».



3.8. Secuenciacion de las sesiones

Sesion Actividades
. v"Introduccion sobre el proyecto que va a emprenderse en la siguiente
Ultimos 5
) unidad.
minutos
v’ Peticién de un texto argumentativo que responda a la pregunta ¢Es
dela UD necesaria la publicidad en nuestra sociedad? (deberes).
anterior
Tarea de presentacion: Ac. conocimientos previos
v Explicacion de normas y criterios de evaluacion.
v Visionado de videos y analisis de los mismos.
>t v"Introduccion del concepto de discriminacion.
Tarea 1: Ac. de introduccion/motivacion
v Lectura y comprension de un texto sobre la publicidad y el uso de
estereotipos.
S.2
v" Definicién del término e identificacion de estereotipos en anuncios.
Tarea 2: Ac. de introduccion/motivacion
v Explicacion tedrica sobre las caracteristicas de la publicidad.
S.3 v" Interaccion con los alumnos/as a través de preguntas sobre las
imagenes proyectadas.
v" Andlisis de las caracteristicas y comparacion de dos -carteles
publicitarios comerciales.
SA4 v" Eleccion de un colectivo que suela sufrir actitudes de discriminacion.
v' Busqueda de informacidn en la red sobre el colectivo (deberes).
Tarea 3: Ac. de desarrollo/practica
v' Puesta en comun sobre la informacion encontrada del tipo de
discriminacion que se elige tratar.
A Disefio del anuncio publicitario.
Tarea 4: Ac. de evaluacion/creacion
v’ Elaboracién del anuncios mediante una herramienta digital (Tarea 4/
S.6 A. de creacion).
Tarea 4: Ac. de evaluacion/creacion
v' Correccion 'y recordatorio de las caracteristicas del texto
> argumentativo.




v" Redaccion de un texto final que responda a la pregunta ¢ La publicidad
contribuye a fomentar la discriminacion en la sociedad?

Tarea 5: Ac. de evaluacién/creacion

v’ Entrega de trabajos
S8 v Explicacion de notas
' v Autoevaluacién del estudiante

Ac. de autoevaluacion

3.9. Evaluacion

Para evaluar al alumnado se elaboraron rubricas (anexo IV, p. 80-84) a partir de los
objetivos establecidos con una serie de items muy especificos destinados a medir el grado
de desempefio de cada estudiante en las distintas acciones evaluativas y, por lo tanto, en
cada competencia.

Su calificacion final fue el resultado de la suma de las notas logradas en las distintas

acciones calificables, las cuales se rigieron por el siguiente porcentaje:
20% Trabajo diario 20% Anuncio
10% Trabajo en grupo 30% Texto argumentativo final

20% Disefio del anuncio

La entrega de todas las tareas no se formalizé6 como un requisito indispensable
para aprobar, pero la simple ausencia de una de ellas (especialmente el disefio del anuncio,
el anuncio y el texto argumentativo) mermaba cuantiosamente el resultado final. El
aprobado se conseguia al alcanzar un 5 sobre 10 o un 50 sobre 100. Ademas, en la
intervencion realizada, la nota resultante hizo media con el punto y medio (15 %) que la
docente titular destinaba al trabajo diario del alumno/a en la evaluacién final de la
asignatura.

Los procedimientos utilizados para llevar a cabo el seguimiento y la evaluacién
de los/as estudiantes fueron la observacion mediante fichas derivadas de las rabricas
(anexo V, p. 85-80); intercambios orales a través de preguntas que el/la docente fue
formulando durante la orientacion del trabajo en grupo; y el analisis detallado de todas
las producciones.

La evaluacion de la propuesta y la practica docente se llevé a cabo a través de un

diario de aprendizaje en el que el profesor/a fue anotando dia tras dia informacion relativa



a cuatro aspectos: debilidades y fortalezas percibidas en su actuacion, y amenazas y
oportunidades surgidas en el aula. Ademas, se solicitd al alumnado que contestase a un
cuestionario (anexo Il, p. 76); que le permitiese, tanto a él como al/la docente, conocer
su grado de implicacion y aprendizaje, asi como su opinion con respecto al proyecto y la

intervencion efectuada.

3.10. Analisis de los resultados de la evaluacién
3.10.1. Evaluacion del alumno/a

Calificacion general

Calificacion N.° de alumnos/as Calificacion N.° de alumnos/as
Excelente 2 Aprobado 4
Notable 4 Suspenso 9
Bien 2 TOTAL 21

De un total de veintiun alumnos, doce aprobaron la U.D., lo que equivale a un poco

mas de la mitad. Las posibles razones de los suspensos y las notas bajas fueron:

» La escasa importancia concedida por el alumnado a la entrega obligatoria de
tareas: el grupo tenia el habito previo a la realizacion del proyecto de no hacer
nunca para el dia solicitado las actividades que se le pedian.

» La poca relevancia para la nota final del trimestre que algunos/as percibieron en
la ejecucion de la U.D.: posiblemente la demanda de trabajo exigido en relacion
con la nota resultante les parecio algo excesiva.

» Lainexperiencia del/la docente en el proceso de orientacion: algunos alumnos/as
entendieron mal las indicaciones de la creacion del anuncio; se les aviso, pero en

vez de corregirlo decidieron rendirse.

Para una explicacién mas detalla del desempefio de cada alumno, se han incluido

los informes de evaluacion en el anexo VI (p. 91-100)

Trabajo diario (anexo VII, p. 102)

La unidad estuvo configurada en torno a 7 tareas. Solo seis alumnos/as las
entregaron por completo; cinco se despistaron en alguna ocasion; tres remataron y
entregaron 4, y el resto presentd 3 o menos. La tarea méas obviada fue el texto

argumentativo inicial y final, con solo 13 y 10 entregas respectivamente. Ello evidencia



un cierto rechazo a las actividades de redaccion y expresion escrita, probablemente por el
esfuerzo cognitivo que requieren. En esta linea, algunos alumnos/as dejaron en blanco
aquellas actividades que exigian un desempefio maés reflexivo por su parte, aunque

efectuaron las demas y entregaron las fichas.

Trabajo en grupo (anexo VII, p. 103)

La clase se distribuyd en grupos de tres alumnos/as, de forma aleatoria (se juntaron
con los dos comparieros/as que se sentaban a su lado por orden de lista). De los siete
grupos, solo uno mostré un desinterés absoluto por la realizacion del proyecto. Los demas
trabajaron de forma activa y colaborativa, aunque ello no se haya visto reflejado en la
entrega de tareas. El nivel de rendimiento de los/las integrantes del grupo no era
homogeéneo, por lo que unos/as tomaron rapidamente la iniciativa frente a otros/as que
requirieron un poco mas de apoyo. Cabe destacar la influencia positiva que ejercieron los
primeros en los segundos: estimularon su trabajo implicandoles en las decisiones,
preguntandoles y escuchando sus opiniones. Alli donde uno/a flaqueaba, por ejemplo, en
el uso del procesador de textos, otro/a tomaba las riendas para solucionar el problema y
seguir adelante con la actividad. No obstante, asi como la influencia fue
predominantemente positiva en relacion con la ejecucion de las tareas, no lo fue tanto en
cuanto al mantenimiento del orden y la creacién de un ambiente silencioso y adecuado de

trabajo. Los avisos para que bajasen la voz se convirtieron en una constante.

Anuncio (anexo VII, p. 103)

La elaboracion de anuncios resultd un éxito conforme al interés que suscitaron.
Solo dos grupos decidieron no hacerlo, uno por desmotivacion y el otro por una mala
interpretacion de la tarea no corregida a tiempo. Las notas de varios grupos bajaron por
haber presentado un disefio (esbozo previo) demasiado basico o, simplemente, por no
haberlo entregado antes de la realizacion del anuncio, pese a haberlo efectuado. La
principal dificultad fue mas técnica que creativa: los integrantes de dos grupos mostraron
poco domino en el manejo del procesador de textos, lo que influy6 en la distribucion de
las imagenes dentro de la pagina, el uso de colores atractivos, la disposicion de las letras,
etc. Ello mermo, en consecuencia, la efectividad de los mismos. Los esldganes y la

informacion extra aportada fueron, en cambio, los aspectos mejor abordados.



Texto argumentativo (anexo VII, p. 102)

Este tipo de texto es uno de los mas dificiles de ejecutar. Las principales
dificultades del alumnado fueron la estructuracion de las ideas en pérrafos bien
delimitados, la redaccion coherente de estas mismas ideas, la justificacién de los
argumentos aportados, la escasa diversidad de los mismos y el uso frecuente de
repeticiones y términos comodin. En contraposicion, se mostraron diestros/as en el uso

de conectores discursivos.

Materiales elaborados por los escolares

Los trabajos adjuntados en el anexo IX (p. 108-136) pertenecen a los alumnos/as
3 (suspenso), 6 (aprobado), 12 (notable) y 19 (excelente). En el Informe de notas finales
(anexo VI, p. 91-100) y el Detalle de notas por acciones evaluables (anexo VII, p. 101-
103), estos alumnos/as estan destacados en color verde para facilitar su localizacion.

3.10.2. Evaluacion de la propuesta

El analisis critico de un anuncio requiere una capacidad para entender lo abstracto
algo mas acorde con los alumnos/as de 3° (0 4°) que de 2° de ESO. Conceptos como
«discriminacion» o «estereotipo» son confusos si no se apoyan en ejemplos proximos y
cercanos a la cotidianidad del/la estudiante. En la actividad 2 de la segunda tarea en la
que tenian que formular estereotipos, la mayoria de los alumnos/as anot6 ideas como
«sexista», «racista», «sobre la edad», «discapacidad...», etc., lo que demostr0 que existia
una clara confusion entre los motivos que causan discriminacion y lo que es en realidad
un estereotipo. Para solucionarlo, se leyd entre todos la primera parte del texto que
versaba sobre el tema y nos detuvimos en los ejemplos («los hombres son machistas; los
negros son unos salvajes; las feministas son feas...»). Se remarcé la estructura de la
oracion «sujeto + verbo ser + adjetivo» y se animo al grupo para que aportara mas
ejemplos siguiendo la misma estructura, los cuales se fueron apuntando en la pizarra. Una
vez comprendida esta primera idea, el/la docente escribid otros estereotipos con distintas
estructuras igualmente simples («los hombres nunca lloran»; «las mujeres cocinan mejor
que los hombres»; «a las nifias les gusta el rosa»; «las personas mayores no entienden de
ordenadores, etc.»). Finalmente, se volvieron a poner los anuncios de la primera sesion y
se desentrafiaron en grupo los estereotipos que se hallaban en ellos. La participacion y las
correcciones en las fichas mostraron un mayor entendimiento de la cuestion tras la

intervencion. Ademas, en el cuestionario de evaluacion final, 14 alumnos/as afirmaron



entender completamente la diferencia entre discriminacion y estereotipo y 5,
comprenderla casi en su totalidad.

En cuanto a su uso en la publicidad y su influencia, algunas de las respuestas en
los textos argumentativos finales confirman claramente la asimilacion de la idea que se
pretendia transmitir, que la publicidad debe observarse desde un punto de vista critico,

pues puede difundir valores con los que no estamos de acuerdo:

La publicidad comercial si que fomenta la discriminacion, pues utiliza estereotipos
para transmitir facilmente ideas al receptor. De esta manera se difunden
contundentemente ideas sin fundamento sobre distintos colectivos, que son
aceptados por la sociedad debido a la falta de informacion». Algunos de los

2% <¢

estereotipos mas utilizados son “la mujer es solo un objeto de deseo”, “a las mujeres
les gusta hacer tareas domésticas”, “los hombres son unos machos”. También
aumenta el impacto de la publicidad por culpa de que esta muy presente (Alumno/a
12).

Los anuncios utilizan muchos estereotipos. Al verlos casi toda la poblacion la
mayoria de la gente se lo cree y piensa que tiene que ser asi porque aparece en la
television, en la radio, en los carteles...Muchos anuncios dicen que las personas
tienen que ser como dicen los publicistas al intentar vender un producto. Por ejemplo,
el anuncio de Victoria Secret utiliza el eslogan de “The perfect body”, utilizando
como modelos a chicas extremadamente delgadas como si todo el mundo tuviese que
ser asi (Alumno/a 7).

Otra cuestion recurrente en los textos finales que puede observarse en los ejemplos
expuestos es la abundante presencia de la publicidad dentro de la sociedad. Algunos
alumnos/as afirmaron que se trata de una de las causas por las que el medio ejerce un
fuerte impacto e influencia. También, las continuas referencias a la publicidad
institucional contraponiéndola a la publicidad comercial. Errdbneamente, la mayoria
afirmé que una si favorece la discriminacion (comercial), mientras que la otra trata de
combatirla (institucional). Aunque la idea es equivocada, si comprendieron el gran
potencial para la transmision de valores positivos que tiene la segunda. Sus conclusiones
reproducen un tipo de pensamiento ain muy polarizado, propio de edades infantiles, en
las que cuesta apreciar posicionamientos intermedios. Cabria insistir, pues, durante la
U.D., en que no todos los anuncios con intencionalidad comercial reproducen valores
poco deseables o recurren a estereotipos, asi como que los anuncios institucionales
pueden igualmente incurrir en las précticas criticadas.

Finalmente, en relacién con la educacion en valores, debe destacarse la opinion
de una alumna sobre la discriminacion que pueden provocar los estereotipos difundidos

por la publicidad, su vinculacion con el uso de ropa «de marca» y su conclusion final:



En mi opinion, la publicidad comercial crea en las personas que la ven un cierto
rechazo o intolerancia hacia las demas personas a través de ciertos estereotipos como
“las personas feas no pueden utilizar maquillaje”, “las mujeres y hombres delgados
son los Unicos que deben utilizar ropa de deporte de marca”, “los hombres guapos y
fuertes deben estar con mujeres iguales a ellos™...

Ademas, hay que tener en cuenta que algunas personas son muy ignorantes, por lo
que si ven que otra persona no va vestida de marca ya no quieren o no tienen interés
por conocerla, llegando al punto de insultar por esos estereotipos que la publicidad
nos mete en la cabeza.

No sedis ignorantes e irrespetuosos. No os dejéis llevar por los estereotipos que
utiliza la publicidad y por supuesto no discriminéis.

Y si alguna vez tenéis alguna duda, preguntaos ¢Os gustaria que os discriminasen?
(Alumna 9).

Por otro lado, las caracteristicas mas formales y basicas del lenguaje publicitario
también fueron asimiladas: todos los anuncios incorporaron un eslogan, un logotipo o las
iniciales de una fundacion inventada, informacion relevante (estadisticas, verdades
universales...), imagenes relacionadas con el texto, uso del imperativo y alusion directa
al receptor, etc. Sin embargo, la percepcion de los propios estudiantes sobre el dominio
de estas no fue tan contundente. Solo 5 ratificaron conocerlas por completo en el
cuestionario, mientras que el resto se decantd por la opcién afirmativa, pero intermedia.
La falta de tiempo imposibilité un trato méas profundo de los rasgos, con ejercicios extra
que favoreciesen su practica. Aunque se vieron y comentaron oralmente en clase, aspectos
como las figuras retdricas, los significados denotativos y connotativos de las imagenes y
textos, el uso y significado de colores, la produccion de esléganes atractivos, etc.,
requieren por su complejidad una mayor instruccion. A pesar de ello, las ideas principales
si fueron comprendidas, y asi lo demuestran, por ejemplo, los esléganes «Por un mundo
en blanco y negro. Say no to racism»; «Un par de cromosomas mas, en el resto, Somos
igual, o «Aecualitas, el apoyo que necesitas», creados por los grupos, y, en concreto, la
estrategia utilizada en el anuncio en defensa de las personas de religion musulmana
(anexo IX, p. 135).

Otra de las tareas conflictivas fue el texto argumentativo. Las primeras
redacciones sefialaron que los alumnos/as tenian problemas para estructurar las ideas en
parrafos y completar cada una de las partes que lo conforman (titulo, tesis, argumentos y
conclusion). Para ello, se redact6 una hoja con pautas muy concretas que deben seguirse
en la elaboracion de este tipo de textos y se explicaron a partir de un modelo. El/la docente

se centro en la estructura externa, y los alumnos/as mejoraron este aspecto con respecto



a su primer intento, pero fallaron en la elaboracién, construccion vy justificacion de
argumentos, es decir, en la forma y coherencia interna. Seria preciso también en este caso,
procurar actividades extra que ayudasen a mejorar la justificacion de ideas.

En cuanto a la metodologia empleada, como ya se comentd, el trabajo en grupos
resultd una accion realmente motivadora. En el cuestionario, practicamente la mayoria de
estudiantes manifestd haber colaborado activamente con sus compafieros/as y haber
respetado su opinidn. Para determinar con exactitud si las relaciones interpersonales entre
ellos/as mejoraron, hubiera sido conveniente la introduccion de preguntas algo mas
concretas. En las cuestiones de opinidn abierta, una alumna expuso que lo peor para ella
habia sido no poder elegir a los compafieros/as con los que trabajar. Sin embargo, otra
captd claramente la motivacion que habia detras de todo ello y la expuso como un
elemento positivo a destacar: «Me gustd que nos emparejaran para dejar que nos llevemos
mejor, y evitar peleas. Es decir, me gusto que todos sus talleres fuesen educativos a la par
que para que no hagamos cosas como discriminar». El contenido especifico de la unidad
parece que despert6 asimismo su interés: 5 alumnos/as consideracion la visualizacién de
los anuncios y las imagenes del PowerPoint como una de las mejores actividades, uno
insistié en que la tematica le habia resultado atractiva, otra especificd que la idea de hacer
anuncios era buena, y un altimo destacd que lo més satisfactorio habia sido «[pJoder
aprender algo en lo que no me habia parado a pensar». El uso del aula de informaética fue
también una accion sefialada, aunque lo mas relevante es, sin duda, la opinién
generalizada sobre la amenidad de las clases: «Lo que mas me ha gustado es que en estas
clases hemos aprendido divirtiéndonos. Las clases han sido diferentes a las deméasy;
«Pues que de una manera muy divertida aprendimos muchas cosas».

Sobre los aspectos negativos, exceptuando dos opiniones en las que se criticaba la
redaccion del texto argumentativo y la reiteracién de las clases, la cuestibn mas
reprochada no esta relacionada con la eleccion del contenido, el disefio de las actividades,
los recursos empelados o la metodologia usada, sino con el ruido y la dificultad del/la

docente para obtener un ambiente tranquilo de trabajo.

3.10.3. Evaluacion de la practica docente

El andlisis de las debilidades percibidas durante el desempefio de una actividad es
esencial para delimitar las carencias que el/la docente debe ir enmendando durante su
trayectoria. No obstante, resulta igualmente importante definir las fortalezas o cualidades

gue también se poseen, con el fin de potenciarlas o emplearlas en el futuro.



Tal y como expusieron los alumnos/as, la principal debilidad fue la falta de autoridad

y la escasa continuidad de los limites establecidos el primer dia de clase. La explicacion
de los contenidos y las actividades requirié una concentracion tan elevada que el otro
frente, el control del alumnado, quedé mermado. A ello tampoco ayudaron algunos
problemas detectados en la retorica: en algunas ocasiones fue dificil encontrar
rdpidamente las palabras mas adecuadas para reformular explicaciones y hacerlas mas
comprensibles. El control del tiempo disponible y la percepcion de las capacidades reales
de los alumnos/as fueron también aspectos conflictivos: practicamente todas las clases se
extendieron mas de la cuenta y en algunas ocasiones el hecho de prescindir de ejemplos
visuales que apoyasen las explicaciones, evitar repetir o aclarar actividades y obviar
anotar las respuestas en la pizarra resultaron acciones contraproducentes. La
inexperiencia, ademas, afecto la orientacion de uno de los grupos, que al entender mal la
tarea desde un principio, no quiso continuar con la misma cuando tardiamente se le aviso
de su error. Finalmente, una excesiva prudencia en el uso de las TIC condicion6 que no
se utilizasen y aprendiesen otras herramientas interesantes para la creacion de carteles
mas alla de los clasicos procesador de textos y programa de presentacion de diapositivas.
Los puntos positivos, por otro lado, fueron el autocontrol en momentos clave, la
persistencia y la blsqueda exhaustiva de fuentes y materiales para desarrollar la propuesta
y explicar el temario, el uso de referentes cercanos a los alumnos/as (cantantes, famosos,
youtubers, libros juveniles, tendencias de moda...), la voluntad por intentar aplicar
nuevas metodologias de trabajo, y la simpatia y el buen humor, mostrada con la actitud y

el uso de anécdotas divertidas.

4. PROPUESTAS DE MEJORA DE LA UNIDAD DIDACTICA

En general y como idea futura, el mayor cambio que podria implantarse en la
secuencia didactica seria convertirla en un auténtico proyecto interdisciplinar, implicando
a otras materias, como Plastica, Tecnologia 0 MuUsica, a través de las cuales se elaborase
el disefio creativo del anuncio, y Sociales, Religion o Etica para realizar un estudio mas
profundo de los problemas que sufren los colectivos discriminados elegidos, preparar
entrevistas a integrantes de los mismos o, cambiando de perspectiva, efectuar encuestas
sobre habitos de consumo. Ello aumentaria las horas que cada materia podria dedicarle a
aspectos especificos de su curriculum. En el caso de Lengua Castellana y Literatura,

podria incidirse, por ejemplo, en el estudio de otros tipos de medios, como la radio, en el



reconocimiento de figuras retoricas en esldganes ya existentes, y en la mejora de la
expresion de opiniones y construccion de argumentos.

Otra accién que mejoraria la unidad seria, sin duda, la creacién de un blog de aula en
el que el alumno/a pudiera encontrar toda la informacion expuesta en clase y una serie de
actividades interactivas que fomentasen su participacion e implicacion. Si bien se
descart6 por las condiciones del centro, en el cual no era facil el uso de ordenadores, y
por una firme conviccion en que el trabajo debe emprenderse en el aula més que en casa
(como deberes), la simple publicacion del PowerPoint habria sido Gtil para aquellos/as
estudiantes que quisiesen repasar. Relacionado con lo anterior, el uso de herramientas
digitales que permitiesen una ejecucion mas profesional de carteles y su difusién por la
red habria podido causar un mayor impacto en el alumnado, reforzando en él la
percepcion de utilidad de la tarea efectuada. Asimismo, tal vez la creacion de un
Instagram del grupo, controlado por el/la docente, en el que se publicasen los resultados,
podria haber sido también un buen recurso para aumentar el interés hacia la correcta

finalizacion de los anuncios.

5. CONCLUSIONES

De acuerdo con el andlisis y evaluacion de la propuesta, puede concluirse que la
unidad cumplié favorablemente con los objetivos iniciales que se pretendian al emprender
el proyecto, en especial, con aquellos que exigian un cambio de metodologia que
involucrase més a los estudiantes en su propio proceso de aprendizaje. Si bien las notas
finales no reflejan claramente las mejoras logradas, ello se debié mas a las inadecuadas
inercias de trabajo asumidas por el grupo desde principios de curso, e incluso a la
inexperiencia en cuanto a la orientacion del alumnado del/la docente, que a la temética,
las actividades, los recursos y los métodos utilizados. No obstante, para asentar y evaluar
con criterios mas objetivos la consecucién de una auténtica modificacion de habitos,
actitudes y comportamientos, hubiera sido necesario continuar o introducir en la
realizacion de las unidades siguientes aquellos aspectos de la propuesta que favorecieron
la motivacion y el aprendizaje. Estos son la eleccion de un contenido cercano a la realidad
de los alumnos/as, el uso de recursos digitales, el trabajo en parejas y en grupos, las
reflexiones conjuntas en voz alta, la realizacion de tareas y actividades en el aula, y la
entrega obligatoria del trabajo efectuado como condicion para aprobar o mejorar la

calificacion.



Con respecto al uso especifico de la publicidad en el aula, es preciso incidir en las
siguientes consideraciones:

Tal y como afirmaban autores como Osuna (2008), Méndiz (2005) y Vergara y
Rodriguez (2010), los/as jovenes ven la publicidad como algo necesario y positivo:
reconocen en ella su capacidad para informar sobre nuevos productos, sus puntos de venta
y ofertas asociadas («Yo creo que la publicidad es importante, sobre todo para conocer
cosas que no sabias ni que existian», Alumno/a 5); su papel en la financiacion de los
medios de comunicacion («Yo opino que la publicidad es importante, pues gracias a ella
se financian numerosas cadenas de television, periodicos, etc.», Alumno/a 12; «También
apoyo a la publicidad porque gracias a ella los trabajadores de los medios de
comunicacion tienen lo suficiente para vivir», Alumno/a 19); y su importancia en el juego
de rivalidades entre marcas («Ademas, si la publicidad no existiese, no existiria la
competencia, por poner un ejemplo, entre adidas, nike y primark, debido a que no sabes
qué ropa es de cada, y la que es de mejor calidad», Alumno/a 16). Aunque admiten que
puede ser molesta, excesiva, aburrida o inutil en algunos casos (creencia que tienen
cuando no perciben claramente que un anuncio les estd vendiendo un producto),
consideran que es inevitable y afirman sin reparos que gracias a ella la sociedad de hoy
en dia se mantiene y prospera («En mi opinién, los anuncios son necesarios en nuestra
sociedad. Es posible que a veces nos molesten si estamos, por ejemplo, viendo una
pelicula, pero sin ellos, muchas cosas no se venderian, y la venta de productos y el dinero
ganado hace que mucha gente pueda tener un nivel de vida adecuado y el pais siga
adelante», Alumno/a 13).

Sus reflexiones demuestran que estan totalmente inmersos en la sociedad de
consumo descrita por Baudrillard (1970) y explicada por Osuna (2008) y Sanagustin, en
la que el consumo se percibia como la pieza indispensable y esencial para el desarrollo
de la economia, pero también como un fendmeno socializador, a partir del cual cualquier
accion del ser humano, asi como la creacion de la propia identidad, debia pasa por la
adquisicion de bienes y servicios, por la posibilidad de poder elegir entre distintas marcas,
por participar en el sistema que permite la «diferenciacion» de los individuos y, al mismo
tiempo, potencia su deseo por «igualarse» al resto («[La publicidad] También nos aporta
informacién [aunque algunas veces tergiversada], de productos, seguros, etc... lo cual
nos da mas posibilidades a la hora de elegir», Alumno/a 12). Son también conscientes de
una de sus principales caracteristicas, la omnipresencia de la publicidad en el entorno y

en el dia a dia de los posibles consumidores («No solo vemos publicidad en la television,



de hecho, en cualquier medio de comunicacion la encontramos. Y de alguna manera se
consigue meter en nuestras vidas, de forma que ya no te imaginas estar viendo un
programa sin tener interrupciones publicitarias», Alumno/a 8; «Se puede encontrar en
cualquier sitio, en la television, en la calle [carteles], en internet, en las prendas de la ropa,
etc.», Alumno/a 9).

La propuesta planteada no se centrd especificamente en la comprension y analisis
critico del consumismo. Si, no obstante, incluy6 un ejercicio introductorio para demostrar
que la publicidad esta ain mas presente a nuestro alrededor de lo que creemos. A través
de una lluvia de ideas al inicio del proyecto sobre los distintos formatos y soportes en los
que suele difundirse, fue interesante observar como los alumnos/as se sorprendieron de
la larga lista obtenida. Ademés, mediante esta actividad se percataron de que ellos/as
mismos/as funcionaban como «anuncios andantes», debido a los logotipos claramente
visibles que incluian su ropa y accesorios. Una dinamica habitual y que podria incluirse
en la unidad para tomar conciencia de las necesidades reales del ser humano y las
infundadas por el sistema en el que estamos inmersos consiste en proporcionar a los
alumnos/as, agrupados en parejas 0 en grupos de 3 0 4 integrantes, una lista mas o menos
larga de objetos y servicios ya juzgados como necesarios, de la que, tras la presentacion
de una situacion (una crisis econdmica en un pueblo, un desahucio, el pago de una multa,
etc.,) deben elegir un nimero concreto y reducido de los mismos, es decir, solo aquellos
que realmente consideren imprescindibles para vivir. La discusion entre los miembros por
determinar los productos y la puesta en comun final son una oportunidad para discernir
cudles son las causas reales que nos inducen a considerar imprescindible, y por lo tanto,
adquirir, todo aquello que solemos consumir.

Las investigaciones con adolescentes que se analizaron en la fundamentacién
tedrica confirmaban que estos/as emplean los productos de marcas conocidas para
integrase con sus grupos de referencia, por el prestigio social que les otorga su uso y por
la «calidad» que perciben en ellos, y que «justifica», en su opinion, su precio. Algunas de
las reflexiones de los alumnos/as corroboran esta vision, resultado de una adecuada
utilizacion por parte del marketing y la publicidad de los mecanismos de connotacion que
son capaces de atribuir significados concretos a los objetos. Como decia Baudrillard
(1970), en la sociedad actual, los productos ya no «sirven» como utensilios, sino que
«representan» determinados valores, ideales, circunstancias... Las grandes marcas han
conseguido mediante importantes, constantes y costosas campafias de publicidad

convertirse en un simbolo, labrarse una reputacién entorno a la incuestionable calidad de



los productos que fabrican, sobre la cual, ademas, sustentan la incorporacion y difusion
de ideas que contribuyen a su diferenciacion y remiten al sector poblacional al que se
dirigen (elegancia, sofisticacion, riqueza, seguridad, frescor, juventud, energia, aventura,
sensualidad, belleza, practicidad, etc.). Ello confiere al consumidor/a la seguridad de
hacer una buena eleccion de compra y lo/la ayuda a definir su papel dentro de la sociedad.

La realidad es que una marca no determina de por si la excelencia de un producto
0 su adecuacion a nuestras necesidades, los factores que influyen e intervienen en este
aspecto son multiples, pero si participa en la clasificacion y jerarquizacion de la sociedad.
Su forma de mostrarse al mundo, junto con los ideales que articulan la sociedad de
consumo, puede facilmente promover actitudes discriminatorias y la estigmatizacion de
determinados colectivos. Esta cuestion se expuso también en la introduccion del proyecto,
cuando oralmente se hizo una reflexion sobre las marcas que aparecian en la ropa de
los/las estudiantes, y parece que en alguno de ellos/as la idea penetro, pues fue utilizada
en uno de los textos argumentativos finales. Sin embargo, la propuesta no contempla un
trabajo pormenorizado sobre este punto. Para ello, se recomienda la actividad llamada
«El juicio a las marcas publicitarias famosas o reconocidas» que propone Osuna (2008).
Consiste en la preparacién de un debate en la que dos grupos deben hallar argumentos a
favor y en contra del uso de marcas famosas para que un jurado desarrolle un veredicto
final sobre el tema. El debate como una forma de abordar en el aula los problemas y
conflictos relacionados con la publicidad ya habia sido planteado por Corominas (1999).
La actividad favorece la reflexion critica y la practica en la construccién de argumentos.

En cambio, la unidad si trata de romper con el andlisis superficial y meramente
formal que los/las estudiantes hacen de los anuncios que reciben, situacion ratificada por
el informe Injuve y que Moro (2007) plantea como una de las principales razones para
trabajar la publicidad en el aula. En los textos argumentativos iniciales, algunos
alumnos/as expusieron que la publicidad es buena siempre y cuando no «engafie» 0
tergiverse la realidad («Por otra parte la publicidad tiene su parte negativa. Que el anuncio
no cuente toda la verdad sobre el producto [publicidad engafiosa]. A veces se anuncia
unos precios y después son otros, caracteristicas de los productos que no se corresponden
con la realidad», Alumno/a 11). Percibian que existe una especie de embuste, pero
rapidamente lo adscribian a cuestiones tangibles. Para asegurar una mayor profundidad
en los analisis y teniendo en cuenta la capacidad cognitiva de los estudiantes, se opté por
insistir en pocos aspectos y hacerlo de forma més exhaustiva. Se vio que la connotacion

de valores e ideas resultaba algo dificil de comprender, por lo que se optd por la



identificacion y valoracion de los estereotipos usados por el medio que autores como
Gonzélez (1994) contemplan como un recurso dificil de evitar por los comerciantes y
creativos. Tras la realizacion de la propuesta, los alumnos/as entendieron qué es un
estereotipo, su presencia en la publicidad (controversia que la mayoria no se habia
planteado nunca), y su relacion con la discriminacion. Se consiguid, por lo tanto, una
reelaboracion de los esquemas desde los que interpretan la realidad, una de las utilidades
que segun Pallarés (2013) tiene el uso de la publicidad en el aula, provocando que
cuestionaran la estrategia descrita y la relacionasen con el medio.

Otro aspecto que puede destacarse de las redacciones es el uso de los términos
«emisor» y «receptor» para referirse a los/as anunciantes y a los consumidores/as
respectivamente. Aparecen ya en los textos argumentativos iniciales, entregados antes de
que se efectuase la explicacion tedrica y la proyeccion en la pizarra digital del esquema
de Jakobson que vincula la publicidad con un acto comunicativo, lo que demuestra que,
de un modo probablemente inconsciente, algunos/as estudiantes ya asociaban la
publicidad y las producciones audiovisuales con la comunicacion («Es decir, la
publicidad es buena para el emisor, pero a veces mala para el receptor, ya que puede
provocar muchos gastos», Alumno/a 7). Su uso se extiende a los textos finales, aunque
ello adquiere mas sentido tras su explicacién y empleo en la formulacion de varios
ejercicios.

La creacidn de anuncios permitié también la utilizacion de algunas herramientas
digitales conocidas por los alumnos/as, pero para las que aun precisaban ayuda y
orientacion. Se habria podido incorporar la instruccion de algun programa especifico para
la elaboracion de carteles y haber publicado los resultados a través de las redes sociales,
la web del centro o un blog de aula, aproximando ain mas la préactica pedagogica a la
tecnologia y la innovacién. Pallarés (2013) consideraba que estos medios no pueden estar
por mucho tiempo mas alejados del sistema educativo y que el trabajo con la publicidad,
por su naturaleza (creada y transmitida por medios digitales y audiovisuales), puede
potenciar y motivar su uso en el aula, cuestion que quedé comprobada. Para la propuesta
se recurrid, ademas, a paginas web repletas de anuncios que sirvieron como base para
explicar las metaforas y recursos retdricos que los anunciantes manejan a través de la
composicion de imagenes, y Youtube facilito el acceso del/la docente a aquella publicidad
que mejor encajaba con los objetivos establecidos. Como afirmaba el autor mencionado,
la vasta produccion y emision de anuncios de todo tipo facilita al profesor/a una atenta y

precisa seleccidn de recursos adecuados a sus intenciones.



La composicidn de esloganes también contribuyd a repasar y aprender nuevos
recursos estilisticos y, asimismo, junto a la informacion que los/as estudiantes debian
buscar e incorporar a los carteles para denunciar la discriminacion que sufrian los
colectivos elegidos, posibilitd el tratamiento de errores ortograficos y la practica de la
escritura segun las propiedades del lenguaje. Aunque en la propuesta presentada la mayor
parte del peso de este objetivo recayo en los textos argumentativos, el texto que aparece
en la mayoria de anuncios permite desarrollar de un modo efectivo gran parte de los
contenidos del curriculum asociados al bloque de comprension y expresion escrita,
comprension y expresion oral (segun el formato de publicidad que se estudie), y de
conocimiento de la lengua. La publicidad es un mensaje y la materia de Lengua tiene una
especial responsabilidad en su correcta comprension, produccion y transmision.

Por altimo, no puede dejar de mencionarse el gran poder de atraccién que radica
en el visionado de videos e imagenes. Méndiz (2005, junto a Vergara y Rodriguez (2010),
y Pallarés (2013), ya incidian en este aspecto al afirmar que los/las adolescentes se
muestran especialmente receptivos/as y dispuestos/as a disfrutar de los mensajes cortos,
la musica, la configuracion de la historia, y el entramado de imagenes y texto que
conforman los anuncios. Prueba de ello, en el grupo al que se aplicd la propuesta, es la
cantidad de respuestas positivas del alumnado que consideré la visualizacion de videos
una de las mejores actividades efectuadas, asi como su actitud participativa durante el
analisis de los mismos y su buena disposicion en el momento de disefiar y ejecutar los
carteles. Solo dos grupos obviaron su entrega, y el principal motivo de uno de ellos fue
una mala interpretacion de las indicaciones del profesor/a y el desanimo resultante del
malentendido, pero no la falta de interés por llevarla a cabo.

Todo lo expuesto evidencia que el trabajo de la publicidad en el aula no solo abre
la posibilidad de abordar en una unidad didactica un amplio conjunto de contenidos
(transversales, de la propia asignatura y de otras afines); de desarrollar importantes
destrezas y habilidades (creatividad, estrategias de redaccion, dominio de herramientas
TIC...); y asumir correctas actitudes de trabajo e interaccion (colaboracion, respeto de las
opiniones ajenas, toma de decisiones, trabajo autonomo, asuncion de posturas criticas...),
sino que, por su vasta presencia y el fuerte impacto que tiene en la sociedad (y en los
nifios/as y adolescentes en especial), se convierte en una auténtica necesidad, cuyo relego
incurriria en un acto de absoluta irresponsabilidad. Con la unidad expuesta esperamos
ampliar el baul de recursos que facilitan la incorporacién de la materia dentro del sistema
educativo y haber contribuido en su momento a liberar al alumnado de alguno de sus



prejuicios, proporcionandoles una oportunidad mas para seguir desarrollando su juicio y

razonamiento criticos.
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ANEXO |

Diapositivas del PowerPoint utilizado en el aula



La publicidad
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ANEXO Il

Cuaderno del proyecto/ Tareas

(fichas de las actividades + fichas tedricas)



jContraataquemos!

Un anuncio contra la discriminacion.

(@

:

Todos los seres humanos
nacen libres e iguales en
dignidad y derechos v,
dotados como estdn de
razén y conciencia, deben
comportarse fraternalmente
los unos con los otros.

Articulo 1

DECLARACION UNIVERSAL DE
DERECHOS HUMANOS

/
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TAREA DE PRESENTACION

1. Elabora un texto argumentativo de 10-15 lineas en el que respondas a la siguiente pregunta: ¢ Es necesaria la publicidad en nuestra sociedad?
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TAREA1

’ T 2. Vas aver dos videos. Rellena las casillas con la informacién que extraigas:

éQuiénes son los éPor qué son tratados asi? | ¢COmo se manifiesta la ¢Qué consecuencias tiene esta éPor qué crees que unas
protagonistas? Por su... discriminacién? situacién en la persona que la personas discriminan a
sufre? otras?

m 3. Engrupos de tres:
; a) Comparad vuestras respuestas y completad la informacion (otros tipos de discriminacion, maneras de producirla, efectos en la persona que la
sufre, etc.)
b) Tratad de explicar qué significa discriminar a alguien:

Discriminar es




T 4.Los videos que has visto narraban una historia ¢ Crees que son publicidad? ¢Por qué?

Mira el préximo anuncio y contesta las siguientes preguntas recordando los dos videos anteriores:

Video 1 Video 2 Video 3

é¢Donde podriamos verlos?

éQué pretenden antes que nada?

éAparece en el video un
anunciante (marca)? Si es asi,
écual?

¢El anunciante se distingue
mediante algun dibujo o forma
(logotipo)?

éAparece alguna frase o férmula
al final? Si es asi, escribela.

Conclusién:




TAREA 2: DESTRIPANDO ESTEREOTIPOS

LAl

PUBLICIDAD Y ESTEREOTIPOS

Un estereotipo es una imagen, una idea, una representacion mental simple y rigida que un grupo
social tiene de otro. Suelen ser opiniones generalizadas y no contrastadas. Se basan en ideas
preconcebidas que distorsionan la realidad porque seleccionan o hacen énfasis en unos atributos
y no en otros. A partir de unos pocos rasgos nos hacemos una idea de cdmo son los individuos
y establecemos unas expectativas de comportamiento.

Algunos ejemplos de estereotipos:” los hombres son machistas”, “los negros son unos salvajes”,
“las feministas son feas”,” los hombres no tienen sensibilidad”, etc.

Los publicistas usan los estereotipos porque les son muy utiles, por un doble motivo:

Debido al poco espacio de tiempo que tienen para emitir un anuncio, recurren a imagenes
cercanas que todo el mundo pueda entender facilmente.

Como estrategia, los mensajes publicitarios usan mas informacién emotiva que racional, para
impactar mas en el espectador, y procurando que no haya conflicto entre el mensaje y la
audiencia.

Los publicistas suelen argumentar que los anuncios son un reflejo de la sociedad, como si fuera
un espejo que devuelve la imagen que le llega; dicen que ellos no crean estereotipos que no
estén ya inmersos en nuestra sociedad. Las personas que mantienen una postura critica ante
esto, les contestan que ellos tienen un gran poder de transformacion de la sociedad por el
impacto que tienen sus mensajes y del modelaje social que ejercen. Y los publicistas les
contestan que ellos no son los Unicos responsables del cambio social, que debe ser una labor
conjunta de toda la sociedad.

1. Leed el texto y responded con vuestras palabras:

a) Estereotipo:
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2. ¢Qué estereotipos recuerdas de los anuncios que has visionado?

j Usados . “Por esto es por lo que
- solo aseguramos a las
mujeres”

Seduccion, superioridad, elegancia, desgastado, irresponsabilidad, fuerza, debilidad, dominio, sumision, usado, estupidez, agresividad, belleza, pasividad
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TAREA 3

Anuncio Victoria Secret. Marca de ropa interior.

Eslogan: El cuerpo “perfecto”.

Ajuste perfecto. Confort perfecto. Perfectamente suave..

Contranuncio Dear Kate. Marca
de ropa interior.

m Observad el anuncio de arriba y analizad sus caracteristicas. Para ello, contestad en vuestra

libreta las siguientes preguntas:

Tipo de publicidad, institucional o comercial.

é¢Ddénde podemos encontrarla?

¢Quién es el emisor? (marca comercial, ONG, asociacion, etc.)

¢A quién se dirige? (publico general, jovenes, Estado, colectivo concreto...)
¢Qué pretende? (Vender un producto, concienciar sobre un asunto, ambos)

¢Denuncia o potencia algun tipo de estereotipo o discriminacion? Especificad cual.

N o bl WN

Elementos no textuales (imagen):

a. Qué seve enrealidad (lectura denotativa): personas de algun colectivo, lugares,
objetos...

b. ¢éQué ideas o sensaciones transmite la imagen? (lectura connotativa). ¢éEn qué
medida contribuye el color blanco de fondo a transmitir esa idea? ¢Por qué
creéis que las mujeres visten ropa de color negro?

c. ¢éSe ha utilizado algun recurso retérico para llamar la atencidn del publico?

8 Elementos textuales:
a. Eltexto publicitario se caracteriza por ser breve, directo, llamar la atenciony ser

facil de recordar. Determinad si el eslogan del primer anuncio cumple con estas

caracteristicas y decid qué recurso linguistico utiliza.

b. El segundo anuncio ha perdido el eslogan. Escribid dos posibles esléganes

teniendo en cuenta las caracteristicas mencionadas y utilizando alguno de los

recursos linglisticos del cuadro explicativo.
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RASGOS LINGUISTICOS DEL TEXTO PUBLICITARIO

Irye

Recursos lingiiisticos y caracteristicas gramaticales:
Imperativo: Ayuda a tus defensas (Danone)

Tuteo o uso de usted: Porque tii eres joven, Busque, compare y ...
Elipsis verbal: Ron Barcelo, el mas deseado del mundo.

Paralelismo sintactico: Igual que yo, igual que fi.

Repeticiones: Duracel, y dura y dura.

Afirmaciones categoricas: Necesitamos disfrutar mds (Coca-Cola)
Alteracion de expresiones o frases hechas: Si bebes, ... yo conduzco.
Juegos de palabras, dobles sentidos: Recibe nuestro calor (Gas natural)
Superlativos: £l mas limpio del mercado, blanquisimo, superbrillante.
Preguntas, exclamaciones e interjecciones: ;Eh? | Y solo cuesta...!
Rimas: Rexona no te abandona

Recursos retoricos:

Anafora. Como todos. Como nadie. Como nunca. Seat.

Metafora: Opel Corsa. Musculos de acero.

Aliteracion: Un Martini invita a vivir.

Onomatopeya: CREKS que hacen crec.

Interrogacion retorica: ;/Donde vas a estar mejor que en casa? (Lacasa).
Hipérbole: £l mejor sonido jamas creado para un televisor (Bang &Olufsen).
Comparacion: Dormidina, te ayuda a dormir como a un nifio.
Paronomasia: Un poco de pasta basta.

Antitesis: Mds velocidad con menos consumo. Eres grande, pequefio.
Calambur: Jabon Olimpia, o limpia o no es jabon.

Enumeracion: Yo ayudo. Yo cuido. Yo perfecciono. Ti sientes. BMW
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CARACTERISTICAS DEL TEXTO PUBLICITARIO

1. Empleo del lenguaje apelativo: Tanto los textos como las imagenes deben estar
dirigidos al receptor del mensaje como una invitacion.

2. Simplicidad y brevedad: El mensaje publicitario debe ser facil de comprender por
el comun de las personas

3. Originalidad: Mientras mas original sea el mensaje, mayor sera la atraccion que
generara al publico.

4. Capacidad de sugerencia: Junto con presentar las ventajas de un producto o servicio,
el mensaje publicitario debe ser capaz de sugerir al receptor determinados valores

tales como éxito, salud juventud, alegria, amor, etc.

SACA EN ESTA SOCIEDAD JUGAMOS TODOS
TARET,
AL “'ARO e

f

- ! ! 1 .
: DA JAQUE AL RACISMO 3 : QE_,__@ :

v .
Solo hayifiaforma inteligente
wdeicOgeRun cigarrillo.

e

NO FUMES.
CORTA POR LO SANO.

Tt sgurnme
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TAREA 4

iCONTRAATAQUEMOS! UN ANUNCIO CONTRA LA DISCRIMINACION

Trabajais en una agencia de publicidad y os han encargado la
elaboracion de una campaiia que denuncie algun tipo de

discriminacidn, propicie la hermandad y el respeto a las diferencias.

1. Decidid sobre qué tipo de discriminacion queréis concienciar. Buscad anuncios, imagenes

e informacion del tema elegido y traedlo a la préxima clase.

2. Seleccionad el emisor (organizacidon, entidad, empresa...) que os ha encargado el cartel.
Localizad su logo y sus datos para incluirlos. Pensad también en el receptor de vuestro

anuncio (poblacidn general, politicos, jovenes, profesores, etc.).

3. Pensad y escribid los mecanismos y argumentos que utilizaréis. Incluid en el anuncio

breves aportaciones de informacion real fruto de vuestra investigacion previa.

4. Elaborad el eslogan de vuestra campaia segun los rasgos que caracterizan el texto

publicitario.

5. Realizad un disefio previo (croquis) de vuestro cartel. Pensad en:
a. La distribucion de la pagina (qué parte reservais para la imagen y cudl para el
texto).
b. Tipografia y tamaiio de letra.
c. Colores del texto, del fondo, de los recursos estilisticos... ¢Seguiréis una gama

parecida a la de vuestro logotipo u os distanciaréis de la misma?

6. Reflexionad sobre qué elementos necesitdis para complementar vuestro anuncio y

adaptarlo a la herramienta digital.

7. Elaborad el cartel. Antes de imprimir, repasad bien la ortografia y la composicion

(margenes, espacios, tipo de letra, contraste, etc.).
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TAREA 5

TEXTO ARGUMENTATIVO

Escribe un texto argumentativo de 10-15 lineas en el que respondas a la pregunta:

Para elaborar tu texto lee detenidamente las pautas de la pagina siguiente y ten en cuenta

los siguientes puntos:

- Hay dos tipos de publicidad.
- Larelacidn entre la publicidad, los estereotipos y la discriminacion.
- Laimportancia de la publicidad en la sociedad (dénde esta, quién la ve, qué ideas

transmite, cual es su objetivo, etc.).

74



PAUTAS PARA CREAR UN BUEN TEXTO ARGUMENTATIVO

Adécuate al tema o pregunta que se te formula (evita desviarte del tema).

Planifica el texto antes de elaborarlo y define cada una de sus partes (tesis, argumentos,
conclusion) para no dejarte ninguna.

Distingue claramente la tesis, de los argumentos y la conclusion mediante parrafos
separados entre si. Dedica también un parrafo para cada argumento.

El titulo: Piensa que tiene que ser original e invitar al lector a leer tu argumentacion.

Los argumentos: Son los motivos, las razones que tu aportas para defender tu opinién.
Piensa que tienen que estar bien justificados, no puede ser algo como "porque yo quiero”,
“porque es malo”, “porque todo el mundo lo dice” ... No olvides que el objetivo es
convencer a cualquiera que esté leyendo el texto. Puedes introducir ejemplos, basarte en
datos cientificos o conocidos, explicar las causas, etc.

Conclusion: Igual que el titulo es importante, la conclusion es fundamental. Es lo ultimo
que mirara el lector (jy el profesor!) y, por tanto, hay que dejar un buen sabor de boca. Es
como un resumen breve final.

Emplea un registro formal. Evita el tuteo y palabras demasiado coloquiales.

Expresa tus ideas de forma ordenada: usa distintos tipos de conectores y una puntuacion
adecuada.

Evita las repeticiones para enriquecer el texto. Utiliza pronombres y elementos de
sustitucion, emplea sindnimos y cambia las palabras comodin (cosa, algo, hacer...) por

otras mas especificas.

10. Repasa la ortografia, busca tus dudas en el diccionario siempre que sea preciso.

- Consulta la informacion sobre el texto argumentativo del tema 8y 9.

- Observa la infografia, la informacion y el esquema del blog De poetas y piratas
(http://bit.ly/1VWaJtK)

- Fijate en este ejemplo de texto argumentativo (http://bit.ly/1YV1JDg)
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CUESTIONARIO DE EVALUACION DE LA UNIDAD

AUTOEVALUACION 1

Entiendo el concepto de estereotipo y sé diferenciarlo del concepto de

discriminacion

Conozco las caracteristicas del mensaje publicitario

Interpreto adecuadamente y con espiritu critico los mensajes publicitarios

Creo anuncios respetando las convenciones de este tipo de textos

Las tareas que entregué estdn completas, ordenadas y bien presentadas

Realicé las tareas encomendadas en el plazo previsto

Participé activamente y colaboré con los miembros del grupo

Respeté el turno de palabray las opiniones ajenas

éQué es lo que mas te gusto de estas clases?

¢Qué es lo que menos te gusto?

Sugerencias de mejora:
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ANEXO IV

Rubricas



TEXTO ARGUMENTATIVO

3 2 1 0 %
El titulo tiene El titulo tiene El titulo no tiene una No hay titulo. 5
o | relacién con la relacién con la relacién directa con la
2 | informacion del informacidn, pero | informacion del
F | escritoy llamala | de forma escrito.
o atencion. generica.
(@) Presenta su tesis o | La tesis es Tesis ambigua, poco No hay tesis. 10
2 punto de vista de explicita, pero no | clara o mal redactada.
'5 -2 | manera claray se mantiene No se identifica bien la
E | £ | explicitay la durante todo el tesis del texto.
iy sostiene durante el | texto.
% texto.
O | ., | Presentados o mas | Presenta dos o Expone un solo No hay 30
8 *2 argumentos bien mas argumentos argumento, la argumentos.
= delimitados, bien delimitados, | informacion es escasa,
E =1 apoyados y pero incompletos. | confusa o inexacta.
E 3 explicados.
|
W _ | Presenta una Presenta una La conclusién no No hay conclusion. | 10
‘2 | conclusion conclusidn difusa. | coincide con la tesis.
= | explicita.
S
@)
Registro adecuado | Registro Registro inadecuado No tiene encuenta | 5
al tipo de texto: apropiado durante | en algunas ocasiones. | el destinatario, no
tiene claro el gran parte del Cambia el propdsito se adecua al
(Z) destinatario, texto. del texto. registro formal,
5 controla el grado En ocasiones presenta multiples
< de formalidad y las | pierde de vista el interferencias de la
8 interferencias propdsito, aunque oralidad.
UDJ orales. vuelve a él. Carece de propo6sito
< El propésito es 0 es excesivamente
claro, apropiado y confuso.
se mantiene a lo
largo del texto.
La escritura esta La escritura en La escritura esta La escritura carece | 10
< estructurada en general esta minimamente de coherencia 'y
oS una progresion de | estructurada 'y estructurada; carece de | orden.
w3 ideas claras y sigue una introduccion o cierre, | No distingue en
25 I6gicas. progresion clara | las ideas se parrafos
5 S Distingue la tesis, | de ideas, una contradicen en algunos
T £ | argumentosy introduccion y un | momentos.
8 o conclusion en cierre. No distingue en

parrafos separados.

No distingue en
parrafos

parrafos.




2 Usa de forma En general, utiliza | Utiliza algin corrector, | La cohesion del 15
g correctay variada | bien la pero no empela bien la | texto s mala (poco
2 los signos de puntuacion; puntuacion ni los uso o inadecuado
a puntuacion; utiliza | emplea algin elementos de cohesion. | de elementos de
- ¢ | conectores para conector; se cohesion)
0 5 introducir detectan algunas
0 § argumentos; evita | repeticiones.
IS repeticiones con
S LC) elementos
5 | anafdricos y de
& sustitucion.
£
g
El texto no El texto casi no El texto tiene varias Abundantes faltas | 10
z presenta faltas de | presenta faltas de | faltas de ortografia o de ortografia o
O & ortografia ortografia y alguna grave varias graves
8 o ninguna grave
w g
X £
O
@)
Usa vocabulario En general usa un | El vocabulario es Vocabulario muy 5
rico, precisoy vocabulario basico y en ocasiones | bésico, repetitivo
0« claro para explicar | preciso para repetitivo. y/o confuso.
é O el tema. explicar el tema.
24
®)
TRABAJO DIARIO
3 2 1 0 %
Ha entregado todas las | Ha entregado todas las | Le falta una tarea por | Le faltan dos o méas 30
tareas en el plazo tareas, pero no en el entregar. tareas por entregar.
previsto. plazo previsto.
Las fichas estan Las fichas estan Falta algun ejercicio, | Faltan varios ejercicios | 30
completas, todos los completas, pero algun | estan incompletos 0 | por hacer, la mayoria
ejercicios hechos de gjercicio esta mal. mal desarrollados. estan mal.
forma consciente.
La presentacion es En general, la En varias fichas la Muy mala 15
buena, el contenido presentacion suele ser | presentacion esta presentacion,
esta bien ordenado y la | buena en todas las descuidada. organizacion o
caligrafia es clara. fichas. caligrafia.
El texto no presenta El texto casi no El texto tiene varias | Abundantes faltas de 25

faltas de ortografia.

presenta faltas de
ortografia y ninguna
grave.

faltas de ortografia o
alguna grave.

ortografia o varias
graves.




TRABAJO EN GRUPO

3 2 1 0 %
« | Trabajade forma | Traba de forma Suele necesitar No aprovecha el 25
E auténoma, sin auténoma, aunque indicaciones tiempo en clase,
O | necesidad de en ocasiones individuales y control | incluso después de
CZJ instrucciones necesita cierta constante por parte del | ser avisado por el
— | concretasy ayuda o control por | docente. docente.
?E constantes. parte del docente.
— | Se concentracon | Suele concentrarse | Se concentra en Raramente se 25
‘O | rapidezy en el trabajo que ocasiones. Los otros concentraen el
(<'E) mantiene la debe hacer, aunque | miembros deben trabajo que debe
o | actitud hasta que | no de forma recordarle a esta hacer.
E terminar la tarea. | inmediata. persona que trabaje.
L
@)
z
@)
(@)
— | Colabora con sus | Suele colaborar con | En ocasiones colabora | No apoya a sus 25
‘O | comparieros, los | sus compafieros, y se muestra activo, comparfieros de
2 respeta, escucha | respetarlos, pero otras, causa algun | equipo en el
o | yapoyael escucharlos y problema, o actda en desarrollo de las
8 esfuerzo de los apoyaros. No causa | solitario. tareas. Les falta al
< | otros. Trata de “problemas”. respeto.
3 | mantener la
O | unién.
Participa En ocasiones su A veces participa y Se desentiende 25
activamente en la | participacion es aporta alguna idea, totalmente o deja que
(Z) realizacion de la | significativa 'y pero otras veces se los otros hagan el
O | tarea, aporta muestra bastante desentiende del trabajo.
6 ideas interés en realizar trabajo. Hace la tarea,
= significativas, las tareas pero de forma vaga.
o | llevael material | correctamente.
= | necesario y trata
de efectuarlo lo
mejor posible.
ANUNCIO
3 2 1 0 %
Contiene todos los | Falta algun punto Faltan varios puntos No se elaboro
puntos especificado en la especificados en la ningun disefio
especificados en la | pauta. pauta. previo.
zg pauta.
u Ofrece alguna Apenas se ofrecen 50
5 | Ofrece explicacion sobre explicaciones de las

explicaciones sobre
las decisiones
tomadas.

las decisiones
tomadas.

decisiones tomadas.




Original y/o
efectivo. Emplea

Eslogan simple,
aunque original.
Mantiene relacion

Eslogan
excesivamente simple,

No hay eslogan

= | algan recurso de sin relacién aparente
(<D los estudiados. con los demés con la imagen ni con
O | Mantiene relacion | componentes del lo que se pretende 10
7 | conlaimageny anuncio, aungue no | denunciar. Contiene
W | ayuda a transmitir | es evidente. Tiene | varias erratas en su
el mensaje. alguna errata en su | redaccion.
Ortografia correcta. | redaccion.
o | Incluye Incluye La informacién de No incluye
> | informacion de informacion de apoyo es demasiado informacién de
8 apoyo interesante, | apoyo, pero sin simple y no parece apoyo.
< | veridica y bien relacién clara con fruto de una
Lg contrastada. los otros elementos | investigacion.
=z | Mantiene relacion | o con la intencion Contiene varias erratas
‘O | con el resto de del anuncio. en su redaccion. 10
8: elementos y/o Tiene alguna errata
S | contribuye a en su redaccion.
% transmitir el
L | mensaje.
Z | Ortografia correcta.
Las imagenes, los | Las imagenes, Las imagenes, colores, | Imagenes sin
colores, la colores, etc., estdn | etc., son muy simples relacion, mal
tipografia, la relacionados con el | y tienen poca distribuidas en el
> distribucion, etc. texto y contribuyen | capacidad de espacio. Tipografia
W | captan la atencion | a transmitir el atraccion. Existe poca | basica. No capta la
2 del receptor. Las mensaje, aungue no | relacion con el resto de | atencion del 10
S | imégenes estan [laman elementos. publico.
~ | relacionadas con el | excesivamente la
texto y contribuyen | atencion del
a transmitir el receptor.
mensaje.
El logotipo es El logotipo esta Incluye logotipo, No incluye
claramente visible, | relacionado conla | aunque dificil de logotipo.
8 estd relacionado funcionalidad de la | identificar. No se
~ |conla marca, pero pasa especifica o percibe la
8 funcionalidad de la | desapercibido o no | relacion de la marca 10
O | marcaytieneuna | mantiene relacién con el anuncio.
= | relacion directa con | directa con el
el mensaje. mensaje.
Anuncio original. Anuncio efectivo, Anuncio poco original. | No es efectivo.
> <D( Muestra reflexion | logra convencer a Los elementos no Elementos puestos
O o previay todos sus | través de sus terminan de transmitir | arbitrariamente.
< Tl elementos elementos, pero es | bien el mensaje o no
> <Z‘: contribuyen a poco original. logran completamente 10
5 o transm.itir el su objetivo, convencer.
L 7 mensaje.
w Q| Convence.




ANEXO V

Fichas de observacion / Fichas de notas



FICHA DE OBSERVACION TRABAJO EN GRUPO

Criterio Alumno/a
Alumno 1
Trabaja de forma auténoma, sin necesidad de Alumno 2
instrucciones concretas y constantes.
Alumno 3
Alumno 1
Se concentra con rapidez y mantiene la actitud Alumno 2
hasta que terminar la tarea.
Alumno 3
Alumno 1
Colabora con sus compafieros, los respeta
P ! peta, Alumno 2
escuchay apoya el esfuerzo de los otros. Trata de
mantener la union.
Alumno 3
Alumno 1
Participa activamente en la realizacién de la
. e . Alumno 2
tarea, aporta ideas significativas, lleva el material
necesario y trata de efectuarlo lo mejor posible.
Alumno 3

Observaciones:




FICHA TRABAJO DIARIO (20%)

%

Alumno 1

Alumno 2

Alumno 3

Alumno 4

Alumno 5

Alumno 6

Alumno 7

Alumno 8

Alumno 9

Alumno 10

Alumno 11

Alumno 12

Alumno 13

Alumno 14

Alumno 15

Alumno 16

Alumno 17

Alumno 18

Alumno 19

Alumno 20

Alumno 21

Ha entregado
las tareas
encomendadas
en el plazo
previsto

30

Las fichas
estan
completas,
todos los
ejercicios
hechos de
forma
consciente

30

La
presentacion
es buena, el
contenido esta
bien ordenado
y la caligrafia
es clara

15

El texto se
adecua a las
normas
gramaticales y
ortograficas

25
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TOTAL 100%

TOTAL FINAL

TAREAS ENTREGADAS

TOTAL

T. A.

F1

F2

F3

DISENO

ANUNCIO

T. FINAL

Alumno 1

_/7

Alumno 2

Alumno 3

Alumno 4

Alumno 5

Alumno 6

Alumno 7

Alumno 8

Alumno 9

Alumno 10

Alumno 11

Alumno 12

Alumno 13

Alumno 14

Alumno 15

Alumno 16

Alumno 17

Alumno 18

Alumno 19

Alumno 20

Alumno 21




FICHA TEXTO ARGUMENTATIVO (30 %)

TZ ouwn|y

0z ouwnjy

6T ouwnjy

8T ouwn|y

LT ouwn|y

9T ouwn|y

ST ouwn|y

T ouwn|y

€T ouwn|y

Z1 ouwn|y

TT ouwn|y

0T ouwnjy

6 ouwn|y

g ouwn|y

[ ouwin|y

9 ouwn|y

G ouwin|y

{ ouwn)y

€ ouwn|y

zouwn|y

T ouwn|y

%

10
30
10

10
15
10

Titulo

Tesis

Argumentos
Conclusion

Adecuacion
Coherencia

Cohesidn

Correccion

Calidad léxica
TOTAL 100%

TOTAL FINAL X/30




FICHA TRABAJO EN GRUPO (10 %)

TZ ouwn|y

0z ouwnjy

6T ouwn|y

8T ouwn|y

LT ouwn|y

9T ouwn|y

ST ouwn|y

1 ouwnj|y

€T ouwn|y

¢T ouwn|y

TT ouwn|y

0T ouwny

6 ouwn|y

g ouwn|y

[ ouwin|y

9 ouwn|y

S ouwn|y

¢ ouwin)y

€ ouwn|y

zouwn|y

T ouwn|y

%

25
25

25

25

Autonomia

Concentracion
Colaboracion
Implicacién

TOTAL 100%

TOTAL FINAL

FICHA ANUNCIO (40 %)

Tz ouwn|y

0oz ouwn|y

6T ouwnjy

8T ouwnjy

LT ouwn|y

9T ouwn|y

ST ouwn|y

T ouwnjy

€1 ouwn|y

¢T ouwn|y

TT ouwn|y

0T ouwn|y

6 ouwn|y

g ouwn|y

[ ouwin|y

9 ouwin|y

G ouwin|y

t ouwn)y

€ ouwin|y

zouwnpy

T ouwin|y

%

50

10
10

10
10
10

Disefo

Eslogan

Informacion de

apoyo

Imagen

Logotipo

Efectividad

TOTAL 100 %
TOTAL X/40




ANEXO VI

Informe de notas finales
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ALUMNO

OBSERVACIONES

Alumno 1
86,25# 8,6

TEXTO ARGUMENTATIVO (sin nota)

Excesivamente corto. Apoyos de los argumentos incompletos o
inexactos. Buena ortografia, pero debe dedicarle mas tiempo a la
redaccién de textos.

TRABAIJO DIARIO (18,5/20)

Ha entregado todas las tareas, aunque no siempre el dia previsto para
ello. Los ejercicios estdn completos y bien hechos. Presentacidn
perfecta y muy buena ortografia.

TRABAJO EN EQUIPO (10/10)

Muy buena trabajadora. Lideraba el grupo y lo organizaba. Se
concentra con gran rapidez, aunque en ocasiones trabaja de forma
individual (cuando se cansa de insistir a sus compafieros).

ANUNCIO (30/40)

Anuncio efectivo, con un eslogan llamativo, directo y bien construido.
Las imdagenes empleadas son muy positivas: muestran a chicos con
sindrome de Down jugando y riendo, con lo que se consigue romper
la distancia entre el receptor y este colectivo. El color de fondo
también es adecuado, pues ayuda a crear un contexto de alegria,
naturaleza, tranquilidad, etc.

Sin embargo, el disefio no contiene explicitados todos los puntos y en
el anuncio falta la informacién de apoyo al eslogan, que se requeria
de forma obligatoria.

TEXTO ARGUMENTATIVO (27,75/30)

Buena tesis y conclusién. Elevado nivel léxico y pocos errores
ortograficos. Emplea muy pocos conectores discursivos, aunque ello
no entorpece la progresion coherente del discurso. No obstante, los
argumentos son una exposicion de ideas que no llegan a justificarse,
es decir, argumentarse.

Alumno 2
36,6 £ 4

Escasa implicacion.
Tengo pocas tareas
gue pueda evaluar.

TEXTO ARGUMENTATIVO INICIAL (sin nota)

No presentado

TRABAJO DIARIO (1,5/20)

Solo ha entregado dos tareas. Los ejercicios estan incompletos y
presentan varios fallos. Escribe en lapiz y comete abundantes faltas
de ortografia.

TRABAJO EN EQUIPO (5/10)

No suele mostrar mucha iniciativa y pierde la concentraciéon con
facilidad. En general, deja que los demas realicen el trabajo. No
obstante, en ocasiones ha participado aportando alguna idea vy
mostrd cierto interés en la realizacién del anuncio.

ANUNCIO (30/40)

Anuncio efectivo, con un eslogan llamativo, directo y bien construido.
Las imdagenes empleadas son muy positivas: muestran a chicos con
sindrome de Down jugando y riendo, con lo que se consigue romper
la distancia entre el receptor y este colectivo. El color de fondo
también es adecuado, pues ayuda a crear un contexto de alegria,
naturaleza, tranquilidad, etc.

Sin embargo, el disefio no contiene explicitados todos los puntos y en
el anuncio falta la informacidn de apoyo al eslogan que se requeria de
forma obligatoria.




TEXTO ARGUMENTATIVO (0/30)
No presentado

Alumno 5
48,1+4,8#5

TEXTO ARGUMENTATIVO (sin nota)

Texto excesivamente corto, con multiples faltas de ortografia, registro
inapropiado y uso frecuente de coloquialismos y términos comodin.
Las ideas de los argumentos se contradicen y la estructura del texto
no pertenece a un texto argumentativo.

TRABAJO DIARIO (12,5/20)

Todas las tareas entregadas, aunque no siempre el dia previsto.
Bastantes ejercicios incompletos, hechos con desgana o
excesivamente rapido.

TRABAJO EN EQUIPO (5,6/10)

Es capaz de trabajar sin indicaciones del profesor, pero se distrae con
mucha facilidad y le cuesta concentrarse en la tarea, aunque al final
lo consigue. Deja que los demas trabajen por él y no participa mucho
en las decisiones finales del grupo. Sin embargo, en ocasiones aporta
algunaidea.

ANUNCIO (30/40)

Anuncio efectivo, con un eslogan llamativo, directo y bien construido.
Las imdagenes empleadas son muy positivas: muestran a chicos con
sindrome de Down jugando y riendo, con lo que se consigue romper
la distancia entre el receptor y este colectivo. El color de fondo




también es adecuado, pues ayuda a crear un contexto de alegria,
naturaleza, tranquilidad, etc.

Sin embargo, el disefio no contiene explicitados todos los puntos y en
el anuncio falta la informacién de apoyo al eslogan que se requeria de
forma obligatoria.

TEXTO ARGUMENTATIVO (0/30)

No presentado.

Alumno 7
67,5+#6,8

TEXTO ARGUMENTATIVO (sin nota)

Introduce ideas interesantes, bien organizadas mediante conectores.
Sin embargo, presenta problemas en relacién a la construccidn
sintdctica y gramatical. No separa los elementos del texto
argumentativo en parrafos.

TRABAJO DIARIO (14,5/20)

Ha entregado todas las tareas, incluso estando enferma. Ejercicios
completos, pero con bastantes errores. Presentacién perfecta.
Muestra algunos problemas graves con la ortografia y la gramatica.
TRABAJO EN EQUIPO (10/10)

Lideraba el grupo. Cuando ella estaba, los demas se implicaban y
concentraban mas en la realizacion de tareas.

ANUNCIO (25/40)

El grupo elaboré un disefio previo, pero es excesivamente simple: los
puntos no estan completos o bien justificados. Ademas, no incluye el
dibujo u organizacién de los elementos en la pagina. Por otro lado, el




anuncio si contiene todos sus elementos constitutivos, aunque estos
no son muy atractivos ni atraen demasiado la atencidn del receptor.
Ni el eslogan, ni la informacién de apoyo o la imagen seleccionada
tienen suficiente fuerza para convencer.

TEXTO ARGUMENTATIVO (18/30)

Contiene todos los elementos de un texto argumentativo, pero su
redaccién es demasiado escueta. Solo presenta un argumento, y
aunque anade positivamente un ejemplo para explicarlo, no termina
de justificar claramente su opinién. La calidad léxica no es buena:
repite estructuras y palabras continuamente (decir, utilizar, tener que
ser).

Alumno 8
85,42 £8,5

TEXTO ARGUMENTATIVO (sin nota)

Ideas muy bien estructuradas. Argumentos justificados con
informacién interesante. Comete muy pocos errores ortograficos,
pero si repite términos y nexos en alguna ocasién. No cierra el texto
con una conclusion.

TRABAJO DIARIO (14.8/20)

Ha entregado todas las fichas, aunque no siempre en el plazo previsto.
Algunos ejercicios estdan incompletos o presentan varios fallos.
Descuida la presentacién en alguna ocasién, pero tiene muy buena
ortografia. No entiende el concepto de estereotipo.

TRABAJO EN EQUIPO (10/10)

Se concentra con rapidez, participa con sus compafneros y aporta
ideas interesantes. Trabaja bien en grupo.

ANUNCIO (40/40)

Disefio completo, con justificaciones claras y muy bien presentado.
Eslogan breve pero directo. La informacién de apoyo demuestra una
buena documentacidon previa y, junto con las imagenes elegidas,
induce a la reflexién. El logotipo es original (el grupo decidid
inventarse una fundacidon contra el racismo). El anuncio atrae la
atencion del receptor y es realmente efectivo.

TEXTO ARGUMENTATIVO (20,62/30)

Texto sin una tesis clara y con un solo argumento que no termina de
justificarse. Se presupone el contexto y se introducen ideas que un
receptor no entenderia. La estructura tampoco es muy clara, pues no
existe una progresién ordenada de la idea principal. Si se separa por
parrafos y la ortografia es buena, aunque algunos términos se repiten
en la misma frase.

Alumno 9
67,75 #6,8

Su nota seria
excelente si hubieran
entregado el disefio
del anuncio.

TEXTO ARGUMENTATIVO (sin nota)

Buena redaccion en cuanto a cohesién, adecuacién y coherencia.
Ideas estructuradas en parrafos, argumentos bien justificados y
errores ortograficos poco graves. Solo falta afiadir una conclusidn.
TRABAIJO DIARIO (16,5/20)

Ha entregado todas las fichas. Ejercicios completos y bien trabajados.
Presentacién limpia, aunque tiene algunas faltas de ortografia poco
graves.

TRABAJO EN EQUIPO (10/10)

Muy buena trabajadora. Se concentra con rapidez y ha colaborado
activamente con sus compafieras en la realizacidn de tareas, incluso
guiandolas.

ANUNCIO (15/40)




No haber o presentado el disefio ha supuesto un descenso
considerable de la nota. La informacién de apoyo demuestra cierta
documentacion y el eslogan presenta una rima muy atractiva, pero el
logotipo no termina de distinguirse y los elementos visuales son
demasiado simples (blanco de fondo sin una razén explicita). Ademas,
no atrae mucho la atencién del receptor.

TEXTO ARGUMENTATIVO (26,25/30)

Contiene todos los elementos constitutivos de un texto
argumentativo: titulo, aunque ajeno; tesis; un solo argumento, cuya
justificacion se prolonga en dos parrafos; y una conclusion realmente
original. Estructuracién de ideas clara y progresiva, pero no entiende
bien qué es un estereotipo y por qué la publicidad los utiliza. Buena
ortografia y riqueza léxica, aunque muestra ciertos problemas con un
tipo de acentos y emplea algin que otro coloquialismo.

Alumno 10 TEXTO ARGUMENTATIVO (sin nota)

35,05#3,5 No presentado
TRABAJO DIARIO (11,25/20)
Solo ha entregado dos fichas. Los ejercicios no siempre estdn bien
resueltos. La presentacién es muy buena y tiene pocas faltas de
ortografia (pero tampoco ha escrito mucho). No entiende el concepto
de estereotipo.
TRABAJO EN EQUIPO (8,8/10)
Trabaja concentrada, pero le cuesta un poco empezar. Suele
colaborar con sus comparieras en la realizacion de tareas, aunque en
ocasiones delega el trabajo en las demas.
ANUNCIO (15/40)
No haber realizado o presentado el disefio ha supuesto un descenso
considerable de la nota. La informacién de apoyo demuestra cierta
documentacion y el eslogan presenta una rima muy atractiva, pero el
logotipo no termina de distinguirse y los elementos visuales son
demasiado simples (blanco de fondo sin una razén explicita). Ademas,
no atrae mucho la atencién del receptor.
TEXTO ARGUMENTATIVO (0/30)
No presentado

Alumno 11 TEXTO ARGUMENTATIVO (sin nota)

55,6 #5,6 Buena redaccién y ortografia. Pero no ha realizado un texto

argumentativo, sino expositivo.

TRABAJO DIARIO (15,50/20)

Le falta la dltima tarea. Intenta todos los ejercicios, aunque no
siempre los concluye satisfactoriamente, incluso después de la
explicacion pertinente (estereotipos). Tiene buena ortografia, pero su
letra descuidada y la mala presentacion le restan puntos.

TRABAJO EN EQUIPO (8,1/10)

Es un estudiante auténomo: no requiere la ayuda del profesor, pero
si algun aviso, puesto que pierde la concentracién con bastante
facilidad. Suele delegar el trabajo en los otros compafieros, aunque en
ocasiones aporta alguna idea.

ANUNCIO (32/40)

El disefio que el grupo entregd esta a lapiz, contiene tachones y faltan
algunos puntos por comentar o justificar. En clase vi otro disefio mas
elaborado (no sé por qué no lo entregaron) y me explicaron los




motivos de cada decision. El eslogan es bastante original, lastima que
no pudieran seguir con la idea inicial, en la cual empleaban imagenes
en blanco y negro que se relacionaban estrechamente con el eslogan.
La informacidn de apoyo es demasiado simple y contiene un error
gramatical. Las imagenes estan bien elegidas y su posicion en la pagina
les confiere el protagonismo iddéneo; sin embargo, la intensidad del
fondo azul difumina un poco su fuerza. Es este fondo azul, no
obstante, el que atrae la atencidn del receptor. El anuncio es bastante
original, sobre todo la idea que tenia el grupo inicialmente, y la
efectividad es buena, aunque no perfecta.

TEXTO ARGUMENTATIVO (0/30)

No presentado.

Alumno 13
49,265

TEXTO ARGUMENTATIVO (sin nota)

Muy buena redaccién, con ideas estructuradas, calidad léxica, uso
correcto y variado de conectores y escasas faltas de ortografia.
TRABAJO DIARIO (16,25/20)




Le falta un ejercicio por entregar. Ejercicios completos, pero en
ocasiones equivocados. Ha escrito en l3piz. Buena ortografia.
Excelente texto argumentativo inicial.

TRABAJO EN EQUIPO (9,4/10)

Buena trabajadora. Dirigia el grupo, Illevaba informacion
complementaria, ayudaba a los demds a concentrarse, etc. Sin
embargo, no comprendid bien la actividad y no pidié explicaciones al
profesor a tiempo.

ANUNCIO (0/40)

A pesar de que el grupo realizdé un disefio y empezd a elaborar un
anuncio, no lo entregaron. Entendieron mal la tarea y cuando se les
aviso, decidieron rendirse en vez de intentar solucionar el problema.
Con la entrega de ambas tareas habrian sacado buena nota, pues se
notaba una investigacién exhaustiva sobre el tema que trataban.
Recordarles que siempre es mejor entregar una tarea, aunque no se
haya entendido bien, que no entregar nada.

TEXTO ARGUMENTATIVO (22,5/30)

Exposicion clara y ordenada de ideas interesantes, pero no separadas
por parrafos independientes. Ademds, el texto es excesivamente
breve por la escasez de argumentos o la ausencia de ejemplos. Se
trata mas bien de un texto expositivo, sin argumentos que defiendan
la tesis inicial. Buena ortografia, aunque tiene algin problema con la
‘cyla‘Z.

Alumno 14 TEXTO ARGUMENTATIVO (sin nota)

22,2#2 No entregado
TRABAJO DIARIO (12,8/20)
Solo ha entregado dos tareas, aunque ambas estan completas. En
general, los ejercicios estan bien pensados, exceptuando dos de ellos.
Confunde qué es un estereotipo. Comete varias faltas de ortografia,
sobre todo acentos, pero no graves.
TRABAJO EN EQUIPO (9,4/10)
Disgustada con él porque demostré una gran capacidad para
comprender las tareas e incluso ayudd con buenas ideas a las alumnas
de otro grupo. Es una lastima que no se haya involucrado mas.
ANUNCIO (0/40)
A pesar de que el grupo realizdé un disefio y empezd a elaborar un
anuncio, no lo entregaron. Entendieron mal la tarea y cuando se les
avisd, decidieron rendirse en vez de intentar solucionar el problema.
Con la entrega de ambas tareas habrian sacado buena nota, pues se
notaba una investigacién exhaustiva sobre el tema que trataban.
Recordarles que siempre es mejor entregar una tarea, aunque no se
haya entendido bien, que no entregar nada.
TEXTO ARGUMENTATIVO (0/30)
No entregado

Alumno 15 TEXTO ARGUMENTATIVO (sin nota)

93,25#9,3 Texto bien estructurado en parrafos y con todos los elementos

constitutivos de un texto argumentativo. Ideas claras, logicas vy
ordenadas. Muy pocos errores ortograficos, aunque si algunos
coloquialismos y comas olvidadas.

TRABAJO DIARIO (18,5/20)




Ha entregado todas las tareas el dia previsto. La mayoria de los
ejercicios estan completos y bien hechos. Buena presentacién y
ortografia.

TRABAJO EN EQUIPO (10/10)

Muy trabajador. Se concentra rdpido en la tarea y colabora
activamente en la planificacion y elaboracién de las actividades.
Funciona de forma auténoma, entiende los conceptos a la primera y
no requiere demasiada orientacidn por parte del profesor.

ANUNCIO (40/40)

Disefio completo, con justificaciones claras y muy bien presentado.
Eslogan breve pero directo. La informacién de apoyo demuestra una
buena documentacidn previa y, junto con las imagenes elegidas,
induce a la reflexién. El logotipo es original (el grupo decidid
inventarse una fundacidon contra el racismo). El anuncio atrae la
atencién del receptor y es realmente efectivo.

TEXTO ARGUMENTATIVO (24,75/30)

Presenta todos los elementos constitutivos de un texto
argumentativo. Titulo llamativo y original, tesis clara y estrechamente
conectada con la conclusion. Argumentos justificados con ejemplos y
referencias a los anuncios vistos durante el proyecto. Sin embargo,
existen algunos fallos de coherencia en la redaccion (ideas
introducidos y no concluidas, reiteracidon de una misma idea que no
termina de aclararse, etc.). Pocos errores ortograficos, pero uso
predominante de léxico estandar.

Alumno 16
78,38%7,8

TEXTO ARGUMENTATIVO (sin nota)

Un poco breve, con un solo argumento y una conclusién
excesivamente concisa. Ideas ordenadas mediante un buen uso de
conectores y signos de puntuacioén. Pocas faltas de ortografia, pero si
multiples palabras comodin. Poca precision léxica.

TRABAJO DIARIO (18/20)

Ha entregado todas las tareas el dia previsto para ello. Los ejercicios
estan completos, pero algunos estdan mal o son inexactos debido a una
excesiva rapidez en su elaboracidon. No comete demasiadas faltas de
ortografia, aunque en ocasiones descuida la presentacién. Problemas
con el uso del gerundio.

TRABAJO EN EQUIPO (10/10)

Muy buen trabajador. Se concentra con rapidez, comprende a la
primera las tareas que hay que realizar, colabora activamente con sus
companieros e incluso lidera el grupo en varias ocasiones.

ANUNCIO (32/40)

El disefio que entregaron estd a lapiz, contiene tachones y faltan
algunos puntos por comentar o justificar. En clase vi otro disefio mas
elaborado (no sé por qué no lo entregaron) y me explicaron los
motivos de cada decision. El eslogan es bastante original, l[dstima que
no pudieran seguir con la idea inicial, en la cual empleaban imagenes
en blanco y negro que se relacionaban estrechamente con el eslogan.
La informacién de apoyo es demasiado simple y contiene un error
gramatical. Las imagenes estan bien elegidas y su posicion en la pagina
les confiere el protagonismo idéneo; sin embargo, la intensidad del
fondo azul difumina un poco su fuerza. Es este fondo azul, no
obstante, el que atrae la atencidn del receptor. El anuncio es bastante




original, sobre todo la idea que tenia el grupo inicialmente, y la
efectividad es buena, aunque no perfecta.

TEXTO ARGUMENTATIVO (18,38/30)

Parece hecho excesivamente rapido. Texto breve, con escasos
argumentos no justificados. Titulo poco original, basado en la
pregunta formulada por el profesor. La tesis no se distingue bien del
resto del texto. Ideas organizadas por parrafos y mediante
conectores, pero poco precisas. Léxico estandar y algunos errores
ortograficos, sobre todo, por dejadez y ausencia de lectura final.




ANEXO VIl

Detalle de notas por acciones evaluables



FICHA TRABAJO DIARIO (20%)
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FICHA TRABAJO EN GRUPO (10 %)
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ANEXO Vi

Respuestas del cuestionario de evaluacion
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Cuestionario de evaluacion de la U.D. (respuestas)

AUTOEVALUACION 1123 |4
Entiendo el concepto de estereotipo y sé diferenciarlo del concepto |1 |15 |14
de discriminacion

Conozco las caracteristicas del mensaje publicitario 1 15 |5
Interpreto adecuadamente y con espiritu critico los mensajes 115 |15
publicitarios

Creo anuncios respetando las convenciones de este tipo de textos 31108
Las tareas que entregué estan completas, ordenadas y bien 21154
presentadas

Realicé las tareas encomendadas en el plazo previsto 1137 |10
Participé activamente y colaboré con los miembros del grupo 114 |16
Respeté el turno de palabra y las opiniones ajenas 3|16 |12

¢ Qué es lo que mas te gusto?

1.
2.

N o g &~

©o

10.

11.
12.
13.
14.
15.

Las dinamicas que hicimos.

El anuncio por grupos.

Que hiciéramos trabajos en grupo y me parecié que la idea de hacer anuncios es
muy buena. También me gusté mucho el dia que fuimos a informatica e hicimos
las actividades de analisis sintactica.

Pues que de una manera muy divertida aprendimos muchas cosas.

Todo en general. Se me hicieron muy divertidas.

Los videos-

Los videos que ponias y los power point. También me gusto la actividad del
libro y sant Jordi.

Los videos.

Pues lo que méas me gusto fue ver os videos discriminatorios.

Los trabajos que estuvimos haciendo y completar las fichas viendo esos
anuncios.

Que son muy amenas y divertidas.

Poder aprender algo en lo que no me habia parado a pensar.

Las tematicas de las clases.

Que no dimos el libro.

Los juegos de informatica.




16. Me gust6 que nos emparejaran para dejar que nos llevemos mejor, y evitar
peleas. Es decir, me gustd que todos sus talleres fuesen educativos a la par que
para que no hagamos cosas como discriminar.

17. Las formas de explicar de Marta, ya que yo, por lo menos, entendia el concepto
de discriminacién, etc. y las actividades hechas.

18. Que las dieras tu, porque son muy amenas y explicas muy bien.

19. Cuando fuimos a informatica.

20. Lo que méas me ha gustado es que en estas clases hemos aprendido
divirtiéndonos. Las clases han sido diferentes a las demaés.

21. Nada

¢ Qué es lo que menos te gustd?

1. Todo me ha gustado: he aprendido, me he divertido... ;Qué mas se puede pedir?
2. El texto argumentativo

3. Elruido

4. El comportamiento

5. El continuo barullo que hacia la gente

6. Los gritos

7. Nada

8. Nada

9. Todo me gusto.

10. No me disgustd nada.

11. Que no pudiéramos elegir los grupos.

12. Me gusto todo

13. Hacer el cartel publicitario (no lo hizo)

14. Que no habia respeto y las clases fueron un poco alborotonadas.

15. Que no se supo dirigir adecuadamente.

16. Pues que a veces la clase hacia mucho ruido.

17. El ruido

18. No sg, el ruido de los comparieros.

19. Las clases que son muy repetitivas y nos costé mucho dar lo que queremos dar.



Sugerencias de mejora

I T A

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

No pone nota a esto

Ninguna, todo me ha parecido correcto.

Creo que no hay que mejorar nada. Todo me gusté mucho

Que los nifios elijan su grupo.

Ninguna.

Mas videos y menos fichas. Porque creo que con los videos lo entendemos
mejor.

Que hubiera mas juegos.

Ninguna

Mejora del comportamiento en clase

Ninguna

Ninguna

Mas mandato

Intentar acallar mas a los alumnos que molesten y no respeten turnos.

Que te impongas un poco mas a la clase y que sigas explicando asi de bien.
Mejorar el orden en clase.

Imponer respeto y silencio.



ANEXO IX

Materiales de alumnos
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2 T 1. Vas a ver dos videos. Rellena las casillas con la informacién que extraigas:

&Quiénes son los &Por qué son tratados asi? | ¢C6mo se manifiesta la ¢Qué consecuencias tiene esta ¢Por qué crees que unas
protagonistas? Por su... discriminacién? situacién en la persona que la personas discriminan a
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sufre, etc.)

b) Tratad de explicar qué significa discriminar a alguien:

Discriminar es..... Xs st 6. ... 062G ittt PRSFN Btr B R P60, O S SEAE SN SN

carecle (lusn oreench WAR), en(sastng, e

KR

T 3.Los videos que has visto narraban una historia ¢ Crees que son publicidad? ¢Por qué?

’sn,r?g. P bl ot Pasi PGy o cniS. PR 0. SN R 520 POSTA A clSesarine é
o que sead Jifesentes Y Toreyy=. reren waoy os Ssreda s e COSNNNEN W Ny
Mira el préximo anuncio y contesta las siguientes preguntas recordando los dos videos anteriores: (AQ\;\N{\(\}\\Q’ <§k>;,-:§3-‘\, k\.:\§§\"\51\ :
Video 1 | Video 2 Video 3 4
¢Dénde podriamos verlos? Lotyart N | En LoBrret W Eo fo.ble geon foteoe- v
Infa(ﬁy@.m-; o leo L—n_(.% oy o Go Venchs 2l ,‘Wﬂ‘iﬂb
— I el
JE8 or®er Sz o 00 o efmbnacin -
¢Qué pretenden antes que nada? Jisorton Yeroion Loermana s (€
¢Aparece en el video un (oblesrne o Eapaiy Bas Pis Cocen Cq’JJ‘_
anunciante (marca)? Si es asi, PR De\on b {"L i ;
deudl? f
¢El anunciante se distingue R o N
mediante algin dibujo o forma | SR, A SusSiS "
(logotipo)?
Lochemess cep Feor %,
J e i Paos Detla U Dofped )
¢Aparece alguna frase o férmula J s iminocion edlopr Qv Lolipid)
al final? Si es asi, escribela. v’

=

Conclusién: f ;.H%Fo?id 40(\",&9?{!@ @

i
H
]
#
7
i
[ 1
g
i
¥
| ]
]
E
i
-4
H
2z
2

st st 2 i s AN S SR TR st




TONS S

A.Rogeame
|2 .
é)&'\gu*(\a o Aada Co ‘QdoQQolér\.

3_Uamcce oK linan indgenes  palon AuRErO  @auncio L ¥
Wy L 30.:\4{ dice basta o yedieme!ll & e ==

¥ € ?cfé,&‘co se Supene g‘ue e  uvmloeste ldberde wer- cones
f;.wz e uméaég f‘fuq ‘\ma 5*1,\.\2 prar .  rasme .

A&\ consRe i (mis? d o weeSeeaes

Decite N CCHIPIED . Fodlog T G0 TS poe Pt eese

L) Coboe tsaicns A\ i SN

) ReNoge: O Ao SO SinE iR \S‘Qse\ue “\G\‘\\\QQA@& sSovgss

ISERNS SN N |
. L L) Seaaen
DS @ Asete 1S oo A\ anstei L
7 ! —Poe\as
4\ P sty \"\\Q}\\V“\éﬁ\cQ SRS sy UE SN NY‘“’
SRETA\ It LA SANN

=) S\\;&Qcm\é?\é@ \os cdses Aendas A @i

IDmelis, senias ey —NenaicR @ Wenhas '\u‘;;\\e\qq-& e

e, Ascisicnes U S,



5.0.5. RACISMO




Alumno 6

%QA:.\C.\Q G @ /‘?)q I
W = ~ N\, /
Exnbe A‘W Mpss  de o.\e)nwhtas o gcwer y e contra

Fo,,u@f'

4o odbliced

Lo gblicdal eo vn medic  de wmumise@®  en of aal se com
o comxer  Qiveses f- oS £, elf, se Mok o carncteShiens
de wna %chh,un produch o cunlquied. cesa w&w&wq
corocen TTambié res poprive. mas ipﬂaﬂvcdcr', pose  nuedras gusks
o receddoteo. b hlicidd puede teer boskmles Lo de
euisoeidh, S e fomoSO\, es Jo \eluisich | en lo. qua

do tn  cuumce o o\o , puede \mbet muda Afiiencio vespects
del pmdude rcicde . Nuostis dle a o esla compteslo
de @blicid® ,inclo en el muo minimn  gelolle: come i Sudesn,
n ecster amunciarte. Ve Una  MoUquesing,, unes tesis  una. nachd ky,
oo colomia g MudUSinDs osa0 Mo . AQ\ML opinidn  pienss qua

ke publicidad eo recscosin, un cxgurerk es qua sin s sk
eu\o\gc,\boé vo ledibores  condecio de la maled S ks cosan,
..so"(‘o cusume/*a 0 qre 8,«0:_‘% c\-&@o\ [(&;ggadp}wvma
& ‘o Joeihded que suprestH Gmume  publistesis, nesxshes
M STES pcée«g.m:s b ocoocer  predudes nestos. k)

W)

< t\f\ SN



Mole o Wlo s dom un Yo
Luis se limpio b moms e bo Yol
s y L e sl
’A&sb[w‘sase_eom'ben cas¥es

"Au's e 16 em\'vso'-

P
‘—&“&Qx\\\QsQ‘\Q’i\ U EED SRRSOy
T Reta oxdenseR A el
T wemee
—de e (Sreemeel) ©n A ety \QQQ 3\%&

cotesnies (\o rds rearienlie de i hedo arassisiom)

som ASERENQ car\os |
- Recrsmon, st &\ tsds con Wy conda &S .
— ke e \os acenes. -
— SR, ATNES el GEEages soim u Qe Ay
eehen A un Tde acpeaisliny ey onpseses | el
#

NOTE DK



D S .

&

3\

B PSP A

‘r 1. Vas a ver dos videos. Rellena las casillas con la informacién que extraigas:

wideo .

4“

P N A T
AeseQad o Aol —edhsc o =R e
‘ = rev@ee o et
[Zd B [
#h 2 En lruposdctm
Comp. P y pletad la informacién (otros tipos de d i6 de producirla, efectos en la persona que la

e
wgﬁﬁ%nmmft *f

&Quiénes son los ¢Por qué son tratados asi? | ¢Cémo se manifiesta la £Qué consecuencias tiene esta LPor qué crees que unas
protagonistas? Por su... discriminacién? situacién en la persona que la personas discriminan a
W0 REee, WIS ey » sufre? otras?
Dos a\,.ou: Ror_su orientacion sead JM = Ae goson n‘c& o [Re Yenew vn
eslols mdp allto.

Q. smn
%&m </ wa;,.

.Sc. sienla ducn/umdo

——_ ——

Se stenlen Marginedeg

maﬂ. Wnek
W""P“"‘

{\Nmns‘ PW no

sentirse igudl a
'a genhe que
| a5 v 3ishiakt

Cot tmaiamne w,

sufre, etc.)
b) Tratad de explicar qué significa discriminar a al;ulen.

S 0 e A

B AN 0 Rl i Sl et i35

2 istiole..08... 0. blen

|\.)9

o T o

3.Los videos que has visto narraban una historia ¢ Crees que son publicidad? ¢Por qué?

S‘\’,e AT 0. IS EINNA.... Shasiones... s qar.

s SCaslUEED BN ot Palaieisg (wc,sce \e ?\\m @-\Q@\

tae s, © gofe

Assnen. s Ssneo\os

Mira el préximo anuncio y las si; p r fand: los dos videos anteriores:
Video 1 Video 2 Video 3
tdeursi
¢Dénde podriamos verlos? Er e lenséEn "g‘ e Mansel Go \o tavisicn

¢Qué pretenden antes que nada?

Compiors, Voo Qisess minedth
Conremeess Eoo Ss=

S0 cosnaastameal

Prgacion, o, Msesinadn-
i oh
W& TSN ‘QAK\J\Q

N SRSy ,Q-I\\.

AVIR ] Q@ reducve
Qe arblEn agroveche
Qo ‘\Wf,&\l‘\f @ uc]ch

mediante algtn dibujo o forma
(logotipo)?

Lscato da wapana

éAparece en el video un Coviene S g.,(;w;c\ . &4 | COCO~Co\On
anunciante (marca)? Si es asf, o ) ® ayondblug =
écudl? FENP

¢El anunciante se distingue Mo posan

S edlant? un axhq
deens, |

¢Aparece alguna frase o formula
al final? Si es asi, escribela.

A}M‘)’U’Uﬁ Convre, 1‘\

DiSe TirmAeaEn

G Quse., piensa, regspeda.

S, desagmla %O&X\:
Un

Wl

Conclusién:

ij&s\'\\QQ{Q;Qt\

Lrshi\ veared.

Comareok

P L R BTt T

(.

i

g

SR

e g

i S \

RO \u A

xR

N

L8 3 A R AR



4\'(5),.&) e, thnnh’w; ?.;,‘b\‘\c\ﬁoé-

TAREA 2: DESTRIPANDO ESTERIOTIPOS I ?-oéx o

PUBLICIDAD Y ESTERIOTIPOS QCPQ

Un estereotipo es una imagen, una idea, una representacion mental simple y rigida que un grupo \ n\\wwk

social tiene de otro. Suelen ser opiniones generalizadas y no contrastadas. Se basan en ideas X

preconcebidas que distorsionan la realidad porque seleccionan o hacen énfasis en unos atributos TQ}M,\;\g\c}:

y no en otros. A partir de unos pocos rasgos nos hacemos una idea de c6mo son los individuos

y establecemos unas expectativas de comportamiento. 8.\ \y\ o r;c,c_mk‘/)

Algunos ejemplos de eslereotipos:” los hombres son machistas”, “los negros son unos salvajes”,

“las feministas son feas”,” los hombres no tienen sensibilidad”, etc. Polsan  de comPie
Me. rQueesnen v

Los publicistas usan los estereotipos porque les son muy (tiles, por un doble motivo:

¢ Debido al poco espacio de tiempo que tienen para emitir un anuncio, recurren a iméagenes

. —— .-
\ )
cercanas que todo el mundo pueda entender facilmente. g L Jorm— o » I

§ Cy- lom IENEFTNED. men rengeneidey
e Como estrategia, los mensajes publicitarios usan mas informacién emotiva que racional, para ,; L O N R e ARG \\\ NN,
impactar méas en el espectador, y procurando que no haya conflicto entre el mensaje y la o o, Ruea e, O VIS, eneEfdse e\, A $NeN
audiencia. H 3. ¢Quéestereotipos delos que has visionado? <.
f 2 A ‘
Los publicistas suelen argumentar que los anuncios son un reflejo de la sociedad, como si fuera 4 %’Q el QAL SR8 St ST A Y S R S ehiseen St S840 v S,
un espejo que devuelve la imagen que le llega; dicen que ellos no crean estereotipos que no ' as oam /2P S i il 8. A b o AR Yo Aoerthreh. g - f R ﬂ

estén ya inmersos en nuestra sociedad. Las personas que mantienen una postura critica ante ”
esto, les contestan que ellos tienen un gran poder de transformacion de la sociedad por el ARG “‘35\35?-~1'-7$2§ﬁ¥--u3\9-m--~M‘iﬂ$'»--~-M\--Dmmﬁ-ﬂnﬁ‘ﬁkﬂ” e 500, 200875 L ol b it i M;La,,)
impacto que tienen sus mensajes y del modelaje social que ejercen. Y los publicistas les |
contestan que ellos no son los tnicos responsables del cambio social, que debe ser una labor
conjunta de toda la sociedad.

500 m‘?}.‘.’ndn' ohers. Q Lumn« $ A AR D, Qn S, wsﬂn\e—

"Por esto es por lo que
solo aseguramos a las
mujeres”

m 1. Leed el texto y responded con vuestras palabras:

> a) Estereotipo:... xRN
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n . R E S g i P " ) g
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TAREA 2: DESTRIPANDO ESTERIOTIPOS

PUBLICIDAD Y ESTERIOTIPOS

Un estereotipo es una imagen, una id.ea, una representacion mental simple y rigida que un grupo e D ’\}:k} S S, S5
social tiene de otro. Suelen ser opiniones gt izadas y no c das. Se basan en ideas s i N\ ” ”
preconcebidas que distorsionan la realidad porque seleccionan o hacen énfasis en unos atributos
y no en otros. A partir de unos pocos rasgos nos hacemos una idea de cémo son los individuos
y establ unas expectativas de comportamiento.

Algunos ejemplos de eslereotipos:” los hombres son machistas”, “los negros son unos salvajes”,

SRS NSNS .

o HESHRETEE, N A Koy (o g

sy

(S S N ) 3

r 3. ¢Qué estereotipos recuerdas de los anuncios que has visionado? )

AR

“las feministas son feas","” los hombres no tienen sensibilidad”, etc. é - it M:\‘,rm‘lej s un0§  Sovie Je)y y ;,‘ = /., p—‘[ol e : / -
8 N i . ) : )
Los publicistas usan los estereotipos porque les son muy ttiles, por un doble motivo: g ( ef Mg iere; (en 00 13‘ /6/ ‘Ly'{'d q C\pf”‘) ) l‘-OM L'@J gon ‘Rj" L” . M vwfl*ﬁrf 2
H T "\5 k 37 l W % R £ i
4 G e ] no prendke A0kof mestic= o ey b
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cercanas que todo el mundo pueda entender facilmente. H @Uw B B
* Como eslrategia, los mensajes publicitarios usan mas informacién emotiva que racional, para
mpfactar més en el espectador, y procurando que no haya conflicto entre el mensaje y la 4 ”* 4. Asodla ks ideasy ipos con las i
audiencia. £ Q “Por esto es por lo que 4
i % solo aseguramos a las ¢
Los publicistas suelen argumentar que los anuncios son un reflejo de la sociedad, como si fuera 1 mujeres” §
un espejo que devuelve la imagen que le llega; dicen que ellos no crean estereolipos que no ; i
estén ya inmersos en nuestra sociedad. Las personas que mantienen una postura critica ante f ¢
eslo, les contestan que ellos tienen un gran poder de transformacion de la sociedad por el j
impacto que tienen sus mensajes y del modelaje social que ejercen. Y los publicistas les H ,
conlestan que ellos no son los tnicos responsables del cambio social, que debe ser una labor ‘ { "
conjunta de toda la sociedad. ¢ _J & A% : : - . S '
— = ! 1) e— ' ;
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. b) ¢éQué opinan los publicistas sobre el uso de los estereotipos? ¢Estéis de acuerdo? ¢Creeis
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Por un muneo en blanco Y negro

S b

\_\ o .
« Espania es‘v.ismuo el p mas racista del
mundo por muchas personas. Estan arraigadas

algo que llamamos la™“faza espafiola”

SAY'NO TO RACISM
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T 1. Vas a ver dos videos. Rellena las casillas con la informacién que extraigas: @
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-;Jgu le

(Al

Y oua joves

Qar > :\u‘cacji de-d).

Vo degondele <l pive

Qe ro  hese dinda

wn

¢Quiénes son los {Por qué son tratados asi? | ¢C6mo se manifiesta la ¢Qué consecuencias tiene esta &Por qué crees que unas
protagonistas? Por su... discriminacién? situacién en la persona que la personas discriminan a
sufre? otras?
Dy chies g e fr % condiaenr dmsd |Gy o Greateno. L P e ™ ] Pargue [ —
o5 nyer )
eoies vy, k) oderddess . M€dD, (andhen, peces

acbber 305 pope
ongkies, forge

R

Qe guee uus PE /aren .‘"““0”-’)
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Al 0.8, 1 A AR AT N T AR B0 D b 30 i < SR

T 3.Los videos que has visto narraban una historia ¢ Crees que son publicidad? ¢ Por qué?

T o

y @‘.{30@. ﬁ Q\mx)ﬁ» ........ 79 308N 06,
TOSERn O SRRE Cemleren anatemmiee \ome e

R DN s Aty Ao e\ @G SSRGS AP

Mira el préximo ioy las sig preguntas recordando los dos videos anteriores:
Video 1 Video 2 - [ Video 3
1~ £ e ¢ [N T I R Z 11 CR ST ON v »
¢Dénde podriamos verlos? &ngf::‘ v € e l indecnet.
Vorder  Geelolon
5 igelded |

Qe kave. mas ‘.’)“‘&J Cue heye. med (gw ;
¢Qué pretenden antes que nada? CongERREr O\ TECERRR TRk LU “\(g\\,\Q

SO o SR e, | Perromenny, cesmas. .
¢Aparece en el video un i Gobiesno  de Gpeson Beyonblve S0, GOl
anunciante (marca)? Si es asi,
écudl? }
¢El anunciante se distingue ko i o S (mergoses ) =
mediante algin dibujooforma  [* +  (exlo % Geer) 3¢ (hoklies )
(logotipo) '

Lochemos  @~te e Mep ThinK. pogpecd C‘Arc-c"o&_j destepe be
¢Aparece alguna frase o férmula diciaminecion Rbicded .
al final? S es asf, escribela.
Conchisidn: deblicided imk hiomed . Pobliede) (ash b aoncd P,blcéc) carecicd ,

4 ¢ ¢

T DRSS

L S REeR——

Sxva e v

TAREA 2: DESTRIPANDO ESTERIOTIPOS I I

L

v

#“b) &Qué opinan los publicistas sobre el uso de los

PUBLICIDAD Y ESTERIOTIPOS

Un estereotipo es una imagen, una idea, una represemauén mental simple y rigida que un grupo

soaalhensdeoﬁnSuelensar ini y no Se basan en ideas
que di i la realidad porque o hacen énfasis en unos atributos

ynoenotmsApamrdeunospoeosmsgosnoshacenmsumldeadeeémosonbsmdwiduos

y bl unas de

Algt de ipos:” los hombres son hi , “los negros son unos salvajes”,

“las feministas son feas”,” los hombres no tienen ibilidad", etc.

Los publici usan los ipos porque les son muy dtiles, por un doble motivo:

Debido al poco espacio de tiempo que tienen para emitir un i a ima
cercanas que lodo el mundo pueda entender faciimente.

Como los usan mas i i0 iva que raci para

impactar més en el %peclador y procurando que no haya conflicto entre el mensaje yla
audiencia.

Los ici suelen que los ios son un reflejo de la sociedad, como si fuera
un espejo que devuelve la imagen que le llega; dicen que ellos no crean estereotipos que no
estén ya inmersos en nuestra iedad. Las p que una postura critica ante
esto, les contestan que ellos tienen un gran poder de de la por el
impaclo que tienen sus mensajes y del modelaje social que ejercen. Y los publicistas les
contestan que ellos no son los Gnicos responsables del cambio social, que debe ser una labor
conjunta de toda la sociedad.

1. Leedeltextoy rsponded con vuestras palabras:
QAT &

%‘G wf—..
~ecicer .y gu o hee px..Qd wc otk

ipos? ¢Estis de éCreeis

que afectan a la soci de> fdz‘qoimé. ...... LR L. 7 7 2 S =

uiv’uxvom@‘ﬂgewerév.ﬂwmn.‘\e.a.hn
So0edkd.

Lok, P

e Qaa)) Greraie e, \smia,

a) Estereotipo:.. be&;z.q;&__k.uxﬁy&-m,m &’.).....Q.L{"‘c.tﬂ vedes.
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\5\\\,5\ > 3. ¢Qué estereotipos recuerdas de los anuncios que has visionado?

= ”‘ 4. Asocia las ideas y estereotipos con las imdgenes:
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Qe Ve N TT A S 21 N Ora.....cia00.. 24 B benbred... hesen Pt et PRI N
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v EN <N S N
Iamigfsaia 2, cl%hn.(s).?::.-:—ﬁ.m_.,..@m......meg,'.m......kd.@s..........§.‘.v’v9»‘ P e SRR s I rrar b0 X*\‘, R0, NGk

Atcen... o cuello @ty oy bomhi@ o Aensn  Sex B o for XY T D R 8

%

PSS T LSS S Y S PO P SO S VO e VOSSN | fabe,.bea...thicss. 20a.eakdione, .

% “Por esto es por lo que
< solo aseguramos a las
mujeres”

3ec3c(ao:~', e .08 bhlided dariaio P EYER: ey _/m@.cféﬂ‘:ﬁc'«.(\ helle Lov, JEsemacklidec ¢ be‘ag;éfcdo J ed,,,;;deg'
VY, b s ¥ -Q.lé::)a G Landa Je\gr A '}L.Jn e TN
Seduccidn, superioridad, elegancia, desgastado, irresponsabilidad, fuerza, debilidad, dominio, sumisién, usado, estupidez, agresividad, belleza, pasividaﬂ
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. ¢Cree que esto es aceptable?

]

CONSECUENCIAS

El 30% de las personas
que pertenecen a una
minoria religiosa considerd
que su principal problema
es el rechazo, la falta de
aceptacion, la
discriminacién y la
desigualdad-

MLSINGES s

T 5/ su respuesta es MO, cambre su forma de actuar
Por un mundo mejor, fundacion HIN-

Segdn un estudio
recogido por una ONG,
el 37% de los espafioles
cree que es aceptable
expulsar del colegio a
una estudiante
simplemente porque
lleve el pafiuelo:
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/ Segiin mi punto de vista, hay algdn tipo de publicidad que si que
fomenta la discriminacion. Fales e ot oS (e ceessas:

<.

.
o TENEn e e F O caloge?
Opino-esto porque en los anuncios comerciales se puede observar con

claridad. Por ejemplo: el estereotipo de “las ririas g-asa y los hos
azul” o “fas mu/eres’l??/?t\a; a los nifios mientras los kombres se van a
trabgjar” Se_ve> reforzado en los anuncios de juguetes; a las nifias, (e les
veden anuncios de bebés que si son chica llevan la ropa rosa, o si es al
revés y son nifios, la llevan azul; mientras que a los nifios(Se les ve en
anuncios de coches, de camiones de bombero o de bloques de

construccion. ! -§:-§\e =\ eeR\ae T

También creo que fomentan la discriminacién porque las personas que
aparecen en los anuncios generalmente son blancas, guapas, delgadas,

/ musculosas (en el caso de los hombres);,...y no se suele ver gente negra
excepto si son famosos, o gente con sobrepeso si no es para dar a

L L i ey
conocer un producto que te hace adelgazar.c S5 TFURCLON iy €99

INSAETEXN
A pesar de los argumentos que nos indican que si que @ la
¢ discriminacion, no todos lo hacen. Por ejemplo: la publicidad del Estado
suele hacer anuncios para frenar muchos tipos de discriminacién (por
etnia, por religion, por lugar de origefy; ...). & e e Ny e, Sl
s \Jc*xcs*“:é\‘a <

Ademds, muchos publicistas se \dieron cuenta)de la influencia de>los
SRS\
/ anuncios’ \eh la sociedad e intentan hacer publicidad en la cual no se vean

reforzados los estereotipos.y que.no inciten a discriminar.

/ que la publicidad si que fomenta la discriminacion, pero que se
estdn haciendo para que esto cambie. |

THANSC 2O
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