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Resumen

El presente articulo muestra el desarrollo y resultados de un proyecto de innovacion docente, concebido
para hacer uso de los textos audiovisuales no s6lo como herramienta pedagdgica sino también como es-
poleta de una toma de postura comprometida y responsable con la realidad social. La novedad de la pro-
puesta estriba en la utilizacion de la ficcion televisiva y, en concreto, la serie Mad Men, en el marco de
la docencia universitaria de la Publicidad, orientada a un manejo critico de la informacion, que promueva
la reflexion de los estudiantes en torno al fendmeno publicitario en el contexto socioeconémico actual.
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Classrooms, Advertising and Television Fiction:
an Experience of Innovative Teaching

Abstract

This paper shows the development and results of an innovative teaching project, conceived to make use
of audiovisual texts not only as a pedagogic tool but also as a committed and responsible approach to so-
cial reality. The novelty of the proposal is the use of television fiction and, in particular, Mad Men serial,
within the framework of university teaching of Advertising, targeting to a critical information manage-
ment, and to promote the reflection of the students on the advertising phenomenon in the current so-
cioeconomic context.
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1. Introduccion

El proyecto de innovacion docente «Aprender con Mad Men»' fue desarrollado en el
marco de los estudios del Grado en Publicidad y Relaciones Publicas de la Universi-
dad de Valladolid durante los cursos académicos 2010/11 y 2011/12. EI proyecto es-
taba orientado a la adquisicion de diversas competencias establecidas para Teoria e
Historia de la Publicidad. La serie de television Mad Men, que explora la historia de
una agencia de publicidad en los afios 60 en EEUU, constituia una pieza fundamen-
tal de dicho proyecto. Producida por Lionsgate y creada por Mathew Wiener, la serie

I Dicho proyecto fue seleccionado en la convocatoria 2011 de Proyectos de Innovacion Do-
cente para el EEES de la Universidad de Valladolid y estuvo dirigido por Pilar San Pablo Mo-
reno, profesora asociada del Area de Comunicacion Audiovisual y Publicidad de la
Universidad de Valladolid durante los cursos académicos 2005/06 a 2011/12.
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ha sido emitida por el canal AMC de television por cable en EEUU y por otras cade-
nas en todo el mundo desde 2007.

Multiples premios de la industria audiovisual avalan el prestigio de la serie. Ade-
mas, Mad Men se ha convertido en un producto iconico muy relevante y es conside-
rada por numerosos teoricos del cine y la publicidad como un referente que marca
estilo y tendencias en estos ambitos, asi como en el de la moda. La serie esta siendo
objeto de estudio desde el ambito académico con la publicacion de monografias en
que, con un enfoque multidisciplinar, se analiza dicha serie. Asi mismo, Mad Men
constituye un ejemplo paradigmatico de las nuevas ficciones televisivas que abren es-
pacios para la creacion audiovisual, explorando territorios que el cine tradicional to-
davia no ha podido alcanzar. Dado que las series expanden el imaginario
contemporaneo y crean nuevas redes por las que circulan sus propuestas narrativas, se
convierten en material didactico sumamente util como herramienta docente.

A la hora de concebir y disefiar el proyecto, tomamos como referentes teoricos las
aportaciones de destacados autores dentro del &mbito de la educomunicacion, movi-
miento que comenz6 a desarrollarse durante la segunda mitad del siglo XX en dife-
rentes contextos geograficos con el proposito de introducir en la ensefianza primaria
y secundaria el analisis, estudio y practicas de los medios de comunicacion.

2. Fundamentacion teérica del proyecto

La educomunicacion implica la interrelacion de dos campos de estudio: la educacion
y la comunicacion. Como sefiala Aparici (2010: 17), «la educomunicacion nos pre-
senta una filosofia y una practica de la educacion y la comunicacion basadas en el
dialogo y en la participacion, que no requieren sélo de tecnologias sino de un cambio
de actitudes y de concepciones pedagogicas y comunicativas». Muchos de sus prin-
cipios pedagdgicos estan basados en la comunicacion dialégica planteada por Paulo
Freire, para quien el didlogo constituye un elemento crucial para problematizar el co-
nocimiento: no se trata de un didlogo complaciente ni una mera conversacion, sino de
una modalidad que indaga en los saberes mutuos y cuestiona el conocimiento prees-
tablecido, una metodologia y una filosofia. Para Freire, la relacion entre los interac-
tuantes en el proceso de la educacion y de la comunicacion debe responder a un acto
de encuentro y de reciprocidad, dando lugar a un proceso de toma de conciencia cri-
tica tanto de docentes como de alumnos: «EI didlogo y la problematizacion no ador-
mecen a nadie. Concientizan. En la dialoguicidad, en la problematizacion,
educador-educando y educando-educador desarrollan ambos una postura critica, de la
cual resulta la percepcion de que todo este conjunto de saber se encuentra en interac-
cion. Saber que refleja al mundo y a los hombres, en el mundo y con ¢él, explicando
al mundo, pero sobre todo justificandose en su transformacion» (Freire citado por
Aparici, 2010: 13).

Freire pone en tela de juicio el modelo tradicional de ensehanza-aprendizaje, ba-
sado en unas relaciones rigidas entre docentes y alumnos, que dan lugar a un proceso
de comunicacion unidireccional, en el que el alumno asume el rol de pasivo receptor
de conocimientos. Por su parte, Kaplin hace hincapi¢ en que tal modelo desvaloriza
la experiencia de vida de los alumnos y aboga por la superacion de ese modelo tradi-
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cional unidireccional por otro bidireccional: «La apropiacion del conocimiento por
parte de los educandos se cataliza cuando se los instituye y potencia como emisores.
Su proceso de aprendizaje se ve favorecido e incrementado por la realizacion de pro-
ductos comunicables y efectivamente comunicados. Si educar es involucrar en un pro-
ceso de multiples interacciones, un sistema sera tanto mas educativo cuanto mas rica
sea la trama de flujos comunicacionales que sepa abrir y poner a disposicion de los
educandosy (Kaplun, 2010: 60-61).

Mucho se ha escrito acerca del gran poder de comunicacion y la influencia de los
medios audiovisuales, en general, y del cine, en particular. Compartiendo plenamente
este planteamiento, nos detendremos aqui en destacar como el cine —y, por extension,
la ficcion televisiva—, puede ser utilizado no s6lo como un entretenimiento sino tam-
bién como una herramienta formativa. Sacar al cine del espacio reservado al entrete-
nimiento para otorgarle en las aulas un rango similar al de los manuales tedricos que
recogen el saber por escrito, esto es, habilitarlo como «una herramienta pedagogica
permanente» (Pereira y Valle, 2002: 236) requiere de un alumnado capacitado en el
manejo de un alfabeto visual, con su gramatica, su sintaxis y su narratividad especi-
ficas. Ahora bien, que los alumnos decodifiquen en el arte cinematografico la infor-
macion, depende de sus propias habilidades para reconocer y decodificar, a su vez, las
emociones que el propio cine pone en movimiento en ellos. Como apunta FERRES
(2010: 53), «las pantallas tradicionales ofrecen, en fin, y sobre todo, la oportunidad
para una constante liberacion emotiva. Los programas, concebidos siempre como es-
pectaculo (los informativos se rigen por los parametros expresivos del show business),
prenden fuertemente en el animo del espectador, que se implica emocionalmente en
ellos mediante los mecanismos psiquicos de la identificacion y la proyecciony.

Una auténtica autoridad emocional se adquiere cuando no sélo se es capaz de re-
conocer e identificar como somos afectados por las emociones sino, ademas, como
éstas ponen en movimiento decisiones y actitudes especificas que colaboran determi-
nantemente en la construccion de nuestra imagen del mundo. Tal y como afirma Ma-
turana, «no es la razon lo que nos lleva a la accion, sino la emocién» (Maturana, 1999,
citado por Ferrés, 2010: 263). De aqui se desprende que so6lo analizando nuestra ex-
periencia emocional ante las pantallas podemos descubrir como nos afectan y que sélo
recurriendo a la experiencia emocional de los interlocutores podemos provocar cam-
bios en ellos (Ferrés, 2010: 263).

De la imagen que tenemos del mundo y de nosotros dentro de ese mundo, depende
la calidad de nuestra vida. Por eso el cine, en tanto que nos habla en imagenes, cola-
bora en la configuracion de ese universo personal y social. Por ello, la propuesta pasa
por afrontar el reto de reconocer que el cine no sera ya mas «un parche alternativo den-
tro del proceso de ensefianza-aprendizaje del alumnado, sino como una porcion inte-
grante de todo el curriculo» (Coll et al., 1995). El cine posee una innegable influencia
en los valores sociales y «proporciona a la educacion el método intuitivo adecuado
para afianzar contenidos nuevos» (Pereira y Marin, 2001: 235).

Si tenemos en cuenta las tesis de Bauman acerca de los actuales tiempos liquidos
en los que «las formas sociales [...] ya no pueden mantener su consistencia porque se
descomponen y derriten antes de que se cuente con el tiempo necesario para asumir-
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las [...], la virtud que se proclama mas 1til para servir a los intereses individuales no
es la conformidad a las normas (que, en cualquier caso, son escasas, y a menudo con-
tradictorias) sino la flexibilidad: la presteza para cambiar de tacticas y estilos en un
santiamén, para abandonar compromisos y lealtades sin arrepentimiento, y para ir en
pos de las oportunidades segtin la disponibilidad del momento, en vez de seguir las
propias referencias consolidadas» (Bauman, 2007: 7-11), la labor del docente en el
marco de la educomunicacion, consiste en trazar sendas adecuadas para conocer y re-
conocer en el cine el reflejo de esa realidad, que conduce a la produccién y repro-
duccioén de cierto orden cultural, reflexivo y, por qué no decirlo, también critico.

Conviene aprovechar esa faceta en la cual el cine es susceptible de convertirse en
algo que forma, en algo que educa, en algo que invita a hacerse consciente, y recordar
el concepto que de cine formativo defiende de la Torre: «[...] cine formativo es la emi-
sion y recepcion intencional de peliculas portadoras de valores culturales, humanos,
técnico-cientificos o artisticos, con la finalidad de mejorar el conocimiento, las estra-
tegias o las actitudes y opiniones de los espectadores. En primer lugar, ha de poseer de-
terminados valores o méritos humanos; en segundo lugar, dichos valores han de estar
codificados de forma que sean interpretables y, en tercer lugar, que exista una intencion
de utilizar dicho medio como recurso formativo, es decir, con voluntad de producir
algun tipo de aprendizaje, que no tiene por qué estar vinculado necesariamente al men-
saje de la pelicula» (De la Torre, 1996, citado por Pereira y Marin, 2001: 237).

De lo anterior se desprende que los docentes siguen siendo imprescindibles para poner
el foco de la atencion de los alumnos con una intencion didactica pertinente en cada caso,
que suscite mediante la reflexion la ampliacion del universo personal y colectivo.

3. Desarrollo
El proyecto fue disefiado para ser desarrollado dentro de Teoria e Historia de la
Publicidad, asignatura anual y obligatoria, de 12 créditos, que se imparte en primer
curso del Grado en Publicidad y RRPP y, por tanto, a alumnos recién llegados a la
Universidad. Con ¢l pretendiamos alcanzar los siguientes objetivos:
e Que los alumnos pudiesen comprender aspectos fundamentales del programa de
la asignatura relativos al estudio de los fundamentos de la consolidacion de la
publicidad moderna.
e Permitir al alumnado comprender cuestiones esenciales de la Historia del siglo
XX através de la comprension del desarrollo y evolucion de la publicidad mo-
derna.
e Extraer conclusiones de la aplicacion practica que nos permitiesen implemen-
tar herramientas para la docencia de la asignatura, que garantizasen la adquisi-
cion en el alumno de competencias recogidas en la Guia Docente, tales como:
- la capacidad para entender e interpretar el entorno y adaptarse al cambio
- el conocimiento del entorno econdmico, psicosocial, cultural y demografico
que les capacite para interactuar con la sociedad

- lacapacidad y habilidad para utilizar las tecnologias y técnicas comunicativas,
especialmente para aplicarlas al mundo de la comunicacion, con especial én-
fasis en la creacion de nuevos soportes, tales como las redes sociales online
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- lacapacidad de relacionarse con las personas y con el entorno sin perder su
autonomia, conservando su propia identidad y valores

- la capacidad para trabajar en equipo, desarrollando la apertura personal a
través de la comunicacion oral y escrita

- la capacidad de analisis, de sintesis y juicio critico

En la primera fase se aplic6 una metodologia ya experimentada por las profesoras
integrantes del proyecto a lo largo del curso 2010-11, en el marco de una investigacion
presentada en el I Congreso Nacional de Metodologias de Investigacion en Comuni-
cacion (San Pablo y Pacheco, 2011). Con la practica disefiada, basada en el visionado
guiado de extractos de la primera temporada de la serie Mad Men, los alumnos tuvie-
ron la oportunidad de asimilar contenidos relativos al desarrollo de la actividad publi-
citaria después de la 2* Guerra Mundial. Tras una introduccion tedrica acerca del marco
historico en el que se desarrolla la serie, los alumnos vieron dichos fragmentos, to-
mando notas para la posterior elaboracion de un articulo escrito individualmente en el
que debian relacionar los contenidos de lo visionado con la materia estudiada. Poste-
riormente, los alumnos trabajaron en grupos de cuatro o cinco personas para, a partir
de sus visiones particulares, establecer una postura comun que debia ser confrontada
con la de otros grupos elegidos al azar en el aula. La practica se completo con una serie
de debates en clase para lograr extraer conclusiones colectivas.

En la segunda etapa del proyecto se disefid la jornada «Para comprender la publi-
cidad», que se celebro el 28 de noviembre de 2011 en la Facultad de Ciencias Socia-
les, Juridicas y de la Comunicacion de la Universidad de Valladolid. Con ella, los
alumnos tuvieron la posibilidad de profundizar en el entorno de la serie, ahondando
en los paralelismos entre los afios 60 y el momento actual; su relevancia y pertinen-
cia, asi como la transformacion del modelo publicitario-social que la serie Mad Men
relata. En sesiones de mafiana y tarde, tuvieron lugar una serie de conferencias y una
mesa redonda, en las que expertos y tedricos de reconocido prestigio, tanto del ambito
profesional como del académico, ofrecieron a los alumnos distintas visiones del fe-
nomeno Mad Men, enmarcadas en un analisis que contempl6 las implicaciones eco-
nomicas, sociales y culturales asi como la influencia de la publicidad en las sociedades
capitalistas contemporaneas.

El titulo de la jornada se inspiraba en las relevantes aportaciones contenidas en la
penultima obra publicada del profesor Caro (2010), quien imparti6 la conferencia in-
augural de la jornada. Antonio Caro es una figura imprescindible en el panorama aca-
démico latinoamericano, ya que su trabajo de investigacion sobre la publicidad esta
contribuyendo a la consolidacion de unos fundamentos epistemoldgicos para el estu-
dio cientifico de esta disciplina®. Participaron igualmente en la jornada Gem Romero,

2 Antonio Caro lleva desde 1964 directamente relacionado con el fendmeno publicitario, pri-
mero como creativo profesional (fundador y codirector creativo de Contrapunto, elegido en
varias ocasiones como uno de los redactores publicitarios mas destacados de Espaia) y, entre
1990y 2009, como profesor de Creatividad Publicitaria y Teoria de la Publicidad en la Uni-
versidad Complutense de Madrid, labor docente que prosigue en la actualidad como profe-
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quien desde marzo de 2010 es Director Estratégico Creativo de la agencia de publici-
dad Bassat Ogilvy?, asi como David Sanchez Usanos, profesor titular interino de Me-
tafisica y Filosofia Contemporanea de la Universidad Autonoma de Madrid*.

La conjuncion de las aportaciones de estos tres profesionales de primer nivel per-
miti6 enriquecer la perspectiva de analisis del fendmeno publicitario, al integrarse tres
visiones complementarias: la de un académico con una dilatada y solida trayectoria in-
vestigadora y profesional en el campo de la publicidad, la de un profesional en activo
en la cupula de una de las agencias de publicidad mas relevantes del panorama mun-
dial, asi como la de un académico interesado en el estudio de la publicidad desde una
disciplina esencial como es la filosofia.

Al término de la jornada, los alumnos hubieron de responder a un cuestionario de
evaluacion con el que se pretendia conocer el grado en que esta actividad habia calado
en ellos. Apelando a su capacidad de reflexion y a su sentido critico, solicitibamos que
plasmasen sus impresiones acerca de lo que ellos consideraban los principales conte-
nidos expuestos por los ponentes, asi como lo que dichos contenidos les habian sus-
citado. En base a los temas que mas se repetian en sus respuestas, definimos un guion
para realizar debates en el aula. Dichos debates, celebrados la semana posterior a la
jornada, fueron moderados por los profesores de la asignatura y se articularon en torno
a los siguientes conceptos e ideas:

e la publicidad como algo mas que una herramienta de venta

e la configuracion de la identidad a través de las marcas

e ¢l hiperconsumo y la responsabilidad de la publicidad

sor invitado de diferentes universidades espafiolas y latinoamericanas. Ha publicado hasta
el momento 7 libros y mas de 50 articulos en publicaciones cientificas y libros colectivos.
Entre 2007 y 2011 ha sido codirector de Pensar la Publicidad. Revista Internacional de In-
vestigaciones Publicitarias, editada por la Universidad Complutense de Madrid y la Uni-
versidad de Valladolid, de la que igualmente es fundador.

3 Con anterioridad a su incorporacién fue Director General de Estrategia de TAPSA Madrid,
Director Asociado en la consultoria Added Value PLANNERS y Strategic Planner en S, C,
P, F., las tres compaiiias integrantes del Grupo WPP. Ha trabajado para clientes sectores muy
diversos, tales como Vodafone, Caja Madrid, Banco de Santander, Mutua Madrileia, Iberia,
Nike, Coca Cola, Unilever, Cola Cao, Nestlé, Panrico, San Miguel, Damm, Heineken, Pep-
sico, Castell de Perelada, Ausonia, Dodot, Cepsa, 11811, TVE, Gol Television, El Pais,
Pans&Company, Laboratorios Cinfa, Myrurgia, Planeta, Generalitat de Catalunya, Ajunta-
ment de Barcelona y Comunidad de Madrid. Es profesor en distintas escuelas de negocios
y universidades, tanto de Barcelona como de Madrid. Es socio fundador de la APG Spain y
miembro de su junta directiva. También es miembro del Club de Jurados de los Premios Efi-
cacia.

4 Ademas de haber investigado sobre la experiencia temporal (tanto en la Grecia antigua y
clasica como en la postmodernidad), la presencia de elementos magicos, miticos y rituales
en la escritura y las relaciones entre filosofia y literatura, se ha ocupado de estudiar la pu-
blicidad desde una perspectiva filoséfica y ha participado en la obra colectiva Guia de Mad
Men. Reyes de la Avenida Madison.
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e lapublicidad y el arte
e ¢l anuncio como producto cultural de consumo

Ademas de la jornada mencionada, durante esta fase del proyecto se llevaron a
cabo las siguientes actividades:

a) Trabajo en el aula. En el marco del programa tedrico de la asignatura Teoria de
la Publicidad se explicaron a los alumnos conceptos basicos y fundamentales para la
comprension de tres aspectos clave, a saber:

e [amarcay su papel en la publicidad

e El contexto sociocultural de la publicidad

e Lapublicidad y sus actores: la agencia de publicidad

b) Visionado guiado. Para ayudar a los alumnos a profundizar en los conceptos te-
oricos expuestos en el aula, a principios de noviembre se proyectd en el aula el docu-
mental Comprar, tirar, comprar (Dannoritzer, 2011), un interesante documento acerca
de la obsolescencia programada, sus causas e implicaciones en la economia actual.
De esta forma se pretendia que los alumnos dispusieran de un sustrato informativo
que les permitiera comprender algunos aspectos que serian tratados posteriormente
en la jornada-seminario, particularmente las interrelaciones entre publicidad, con-
sumo, sostenibilidad y ética.

¢) Utilizacion de las TICs. Aprovechando el manejo que tienen de las nuevas tec-
nologias, los alumnos hubieron de crear un Aashtag que permitiese acceder y publi-
car comentarios desde la plataforma Twitter durante el desarrollo de la jornada «Para
comprender la publicidad». Cabe destacar que la propuesta fue recibida con entu-
siasmo por los estudiantes y que a lo largo de la jornada se generaron varios cientos
de tweets. Por otra parte, alumnos pertenecientes a la asociacion estudiantil de la Fa-
cultad, Emisiéon Mahonita, grabaron en video la jornada. Dicha grabacion, una vez
editada por los propios alumnos, se colgé en la plataforma Vimeo.com® lo cual ha po-
sibilitado que la difusion y aprovechamiento de dichos contenidos no se agotase con
la celebracion de la jornada sino que, yendo mas alla del &mbito universitario, pudie-
sen ser consultados por cualquier persona interesada en «comprender la publicidad».

4. Resultados y valoracion del proyecto

En la primera fase del proyecto se obtuvieron unos resultados satisfactorios a la luz
del analisis de las primeras practicas realizadas en el aula. Los estudiantes reconocie-
ron en sus trabajos, en un elevado porcentaje, que el contacto con la serie Mad Men
les habia proporcionado herramientas muy concretas para hacer una inmersion en el
contexto no so6lo publicitario de la segunda mitad del siglo XX, sino también social y
econdémico. Los estudiantes destacaron que les habia ayudado a comprender los ha-
bitos sociales de consumo en el mercado y los modos de produccion capitalista sobre
los que se ha cimentado la produccion publicitaria en el mundo occidental contem-

> Los videos de la jornada estan disponibles para su visionado y descarga en
http://vimeo.com/35128984, http://vimeo.com/34949107, http://vimeo.com/34954780.
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poraneo, asi como los roles sociales desempefiados por hombres y mujeres, que tan
marcadamente se exponen en la serie analizada.

Asimismo, hemos podido comprobar que los estudiantes asimilan de modo muy sa-
tisfactorio el contenido de la materia relativo a la organizacion de una agencia de pu-
blicidad moderna, asi como la gestacion de la publicidad en el seno de la neoyorquina
Madison Avenue, epicentro de la actividad publicitaria moderna mundial. Es resalta-
ble el hecho de que los alumnos de primer curso del Grado hayan hecho especial hin-
capi€ en sus reflexiones escritas en las relaciones sociales que marcan el inicio de la
configuracion del mercado de consumo y de la gestacion de la publicidad modernos.
Por otra parte, en los posteriores trabajos elaborados en grupo y en los debates des-
arrollados en el aula, hemos comprobado como los alumnos han comprendido que la
época recreada en la serie, los afios sesenta, es un momento matriz del cual se derivan
importantes implicaciones, no solo en lo estrictamente publicitario sino también en la
configuracion de las sociedades actuales.

Por ello podemos afirmar que se han satisfecho los objetivos que inicialmente nos
proponiamos conseguir en cuanto a la utilizacion de la serie Mad Men como herra-
mienta para la docencia de la asignatura Teoria e Historia de la Publicidad de primer
curso del Grado en Publicidad y Relaciones Publicas.

En la segunda fase del proyecto hemos logrado profundizar en lo expuesto ante-
riormente, a través del desarrollo de actividades practicas de visionado guiado, que han
permitido al alumnado la adquisicion de competencias generales y especificas en la
Historia del siglo XX, asi como la comprension del desarrollo y evolucion de la pu-
blicidad moderna. Los resultados obtenidos a raiz de la celebracion de la jornada «Para
comprender la publicidad» permiten constatar la aprehension de contenidos de tres
categorias muy especificas: por un lado, una de caracter tedrico, que atafie a «pensar
la publicidad» como un fenémeno que trasciende la mera promocién de los produc-
tos anunciados. Resulta muy significativo que alumnos tan jovenes sean capaces de
plantearse la influencia de la publicidad en la construccion de la imagen —tanto es-
tética como social o, incluso, psicoldégica— de las personas. Por otro lado, un alto
porcentaje de los alumnos han resaltado en sus trabajos el fenomeno del hipercon-
sumo como algo que les preocupa y con lo que se sienten concernidos, no s6lo como
consumidores sino también como futuros profesionales publicitarios. Por ultimo,
desde un punto de vista filoso6fico, sus reflexiones entroncan con aspectos éticos, que
les hacen ser conscientes de que los valores sociales pasan, indefectiblemente, por va-
lores econdmicos y politicos, con los cuales la publicidad (y los publicistas) deberian
comprometerse.

Ciertamente, como docentes resulta muy gratificante comprobar que estudiantes
tan jovenes incorporan con tanta lucidez los mas altos valores sociales y éticos para
la construccion de una futura sociedad con aspiraciones de ser mas justa que la actual.
Consideramos que las herramientas experimentadas en este proyecto aportan a la do-
cencia de la asignatura el cauce para que los alumnos se cuestionen con bastante pro-
fundidad para su formacion y edad algunos de los retos que la publicidad tiene
planteados hoy. Por otra parte, tales herramientas contribuyen a la consecucion de los
resultados de aprendizaje establecidos para la asignatura y recogidos en la Guia Do-
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cente de la misma. Asi mismo, todo parece indicar que contribuyen fehacientemente
al logro de las competencias que inicialmente nos planteabamos conseguir. Como ya
hemos sefialado mas arriba, valoramos muy especialmente la capacidad que los alum-
nos han demostrado para asumir referentes éticos, valores y principios consistentes.
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