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RESUMEN

Este trabajo aborda las técnicas publicitarias de creatividad, advertainment y
musicalidad, como herramientas de fomento de la atencién, motivacion y recuerdo al
servicio de la ensefianza-aprendizaje en los alumnos de 1° de bachillerato en el aula de

literatura.

Hasta ahora, las técnicas que emplea la publicidad se han visto limitadas a su uso
dentro del espacio de los medios de comunicacién o emplazamientos fisicos con fines
publicitarios y de venta. Sin embargo, son muchas las posibilidades que ofrecen estas
técnicas en el &mbito de la educacion, si dirigimos estas acciones hacia el recuerdo, la

memorizacion y la atencion de los alumnos en el aula.

Con este trabajo, se pretende contribuir a la mejora del proceso educativo, dotando al
profesorado de nuevas herramientas y enfoques metodologicos que le ayuden a
impartir la materia de literatura utilizando estas técnicas extraidas de la publicidad,

adaptando, eso si, los fines y los medios y adecuandolos a los recursos del centro.

Los resultados obtenidos tras la realizacion de esta investigacion han sido muy

interesantes, pero los veremos, después de la publicidad...

Palabras clave: publicidad, técnicas publicitarias, motivacion, atencién, recuerdo,

creatividad, musicalidad, advertainment.
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ABSTRACT

This paper addresses the creativity, advertainment, and musicality advertising
techniques as tools to promote attention, motivation, and memory in order to
complement the teaching and learning process in students of 1st year of bachillerato in

literature classroom.

So far, techniques used in advertising have been limited to its use within the space of
the media or physical locations for advertising and sales. However, there are many
possibilities offered by these techniques in the field of education if these actions are

aimed at memory, memorization, and attention of students in the classroom.

The purpose of this work is to contribute to improving the educational process ,
providing teachers with new tools and methodological approaches which may help
them to give the subject of literature using these techniques drawn from advertising ,
not before adapting the ends and means, and getting the most of them according to the

center's resources.

The results obtained after the completion of this research have been very interesting,

but they will be presented after the advertising break...

Keywords: advertising, advertising techniques, motivation, attention, memory,

creativity, musicality, advertainment.
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1. INTRODUCCION

Este Trabajo Fin de Maéster pretende ser una breve investigacién de las técnicas
publicitarias de creatividad, advertainment y musicalidad aplicadas en el aula y sus
efectos en el rendimiento académico de los alumnos de 1° de bachillerato en la

asignatura de literatura.

El objetivo principal de este trabajo es investigar el uso de estas técnicas en el aula y
explorar la relacion entre la aplicacion de estas tres técnicas publicitarias y la

motivacidon y memorizacion por parte del alumnado.

El texto se divide en tres partes: una fundamentacion teérica; una propuesta practica y
finalmente un trabajo de campo. La primera aborda el concepto de publicidad y sus
efectos en la conducta del consumidor, en la que se destacan la motivacion, la atencion
y la memoria como elementos clave. Una vez asentada esta introducion a la publicidad,
se desarrollan las teorias sobre estos tres conceptos fundamentales que tienen en
cuenta tanto la publicidad como la educacién en su desempefio. Este acercamiento
teorico plantea ya un paralelismo entre ambas disciplinas, que confirma la pertinencia
de estudiar la inclusiéon de la publicidad en la educacion para trabajar estos aspectos

compartidos con el fin de su mejora.

En consonancia con este paralelismo, sigue una extrapolacion de los fines publicitarios
a los fines educativos, adaptando los aspectos del marketing publicitario a los objetivos
que persigue la educacion personalizada y poniendo de manifiesto sus similutes

nuevamente, describiendo la posiblidad de adaptar las técnicas publicitarias al aula.

El siguiente estadio es la propuesta practica, en la que se han descrito las técnicas
publicitarias mas comunes y se ha establecido una propuesta de aplicacién en el aula de

cada una de ellas.

Finalmente, se ha llevado a cabo un trabajo de campo. La hipotesis que se ha tratado de
probar es que las técnicas publicitarias de creatividad, advertainment y musicalidad en
el aula de lengua y literatura de 1° de bachillerato influyen positivamente en el
rendimiento académico del alumnado. Para ello, se han establecido una serie de
ejercicios en el aula de literatura en los que se han aplicado estas tres técnicas
publicitarias y se ha medido después el grado de motivacion y recuerdo con test y

encuestas sobre los que poder establecer las conclusiones.
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Este trabajo se apoya en una bibliografia en la que se encuentran grandes autores y
figuras consagradas del mundo publicitario, como Ogilvy y Bassat, referencias en el
campo de la psicologia como Rubenstein, y grandes personalidades de la educacion y la
didactica como Garcia Hoz o Ken Robinson. Se han utilizado los libros y manuales de
estos autores por considerarlos las figuras mas representativas de las tres ciencias que

atafien a este trabajo y la familiaridad con muchas de sus obras.
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2. APROXIMACION AL CONCEPTO DE PUBLICIDAD

Son muchas las definiciones que se han dado a lo largo de la historia de la publicidad.
Si bien se puede decir que la publicidad existe desde hace 25.000 afios —tras la edad
paleolitica empiezan a reconocerse los primeros signos (marcar el rostro del emperador
en las monedas, mercaderes babilonicos que se valian de heraldos de voz potente para
anunciar sus productos, pregoneros griegos que, junto con un musico, anunciaban la
llegada de los barcos con cargamentos...)—, nos centraremos en las definiciones méas

relevantes en la actualidad y en los aspectos mas interesantes para el ambito educativo.

El Diccionario de la Real Academia Esparfiola (2001) define la publicidad como “la
divulgacién de noticias o anuncios de caricter comercial para atraer a posibles
compradores, espectadores, usuarios...”. Aunque es una definicién genérica, vamos a
prestar atencidon al publico al que se dirige el mensaje publicitario, pues no solo
describe a los compradores, sino también a los espectadores y usuarios. Es un matiz
importante, en cuanto la publicidad, aparte de perseguir la venta de un producto,

también implica espectaculo y usabilidad.

Una acepciéon mas especifica y autorizada seria la de la American Marketing

Association (AMA). De acuerdo con esta, la publicidad consiste en:

La colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o
espacio, comprados en cualesquiera de los medios de
comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no
lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan
informar y/o persuadir a los miembros de un mercado en
particular o a unas audiencias acerca de sus productos, servicios,
organizaciones o ideas.

Esta definicién nos acerca un poco mas a la visidon actual; en ella merece la pena
subrayar el concepto ideas: lo que se busca transmitir con el mensaje publicitario.
Como se indica, el objetivo final de la publicidad no seria solo el producto que se quiere

vender; las ideas son, en si mismas, susceptibles de ser objetivo.

Centrandonos en Espafia, Bassat (1993), uno de los mayores expertos en el campo, se
refiere a la publicidad como “el arte de convencer a los consumidores”. Es esta quiza
una de las definiciones mas empleadas en el ambito publicitario. Lo interesante en ella
es la palabra arte, puesto que, aunque el marketing se asienta, principalmente, en
diversas formas de la ciencia social, posee una innegable orientacién artistica, en su
diseno de marcas, creacion de logotipos, juego con imagenes, combinacion de

tipografias.... Este sustrato artistico se conjuga con cuatro grandes disciplinas
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cientificas que permiten conocer el comportamiento del consumidor y adecuar asi sus

mensajes persuasivos.

Encontramos en primer lugar a la semioética, ciencia que estudia el lenguaje de los
signos y que resulta vital en publicidad, para descubrir y aprovechar los simbolos e
imagenes mas adecuados para nuestros mensajes. La lingiiistica es igualmente basica
para estudiar el lenguaje que hemos de emplear, segtin el consumidor final al que nos
dirijamos en nuestros anuncios. A estas dos ciencias se anaden la psicologia, que trata
los procesos mentales del individuo, y la sociologia, que estudia el comportamiento de

los distintos grupos sociales.

Fundar la publicidad en estas cuatro disciplinas permite un acercamiento a la posible
respuesta del consumidor o espectador, cuyo efecto puede ser en gran medida estimado

y medido por las categorias e instrumentos que las integran.

Las definiciones vistas hasta ahora aportan una aproximacion tedrica al campo
publicitario. Aunque distintas y complementarias, podemos destacar algunos aspectos
comunes que facilitaran la reflexiéon sobre su aprovechamiento en el marco de la

ensenanza.

e La publicidad es un proceso de comunicacién; por tanto, cumple el esquema

bésico de cualquier proceso de este tipo.
e La publicidad es una comunicacién controlada por el anunciante.
e La publicidad pretende influir en la conducta del consumidor.

e Kl fin altimo es dar a conocer un producto, idea o servicio, utilizando para ello

un medio como vehiculo para llegar al individuo.

e La publicidad informa e influye en la compra y aceptacion de los productos,

servicios o ideas.
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3. COMO AFECTA LA PUBLICIDAD AL CONSUMIDOR

La publicidad utiliza estimulos racionales y sobre todo emocionales para sus fines; son
los segundos los que provocan las acciones. Ogilvy (1983 pp. 111-124) habla de tres
tipos de ventajas para incentivar la accion en el consumidor. El primer tipo serian las
ventajas racionales: lo que el producto hace, su funcion. El segundo tipo, las
sensoriales: efectos del producto en los sentidos, aspecto, forma, packaging... y,
finalmente, las ventajas emocionales, es decir, los sentimientos que evocan el producto
y su marca. Resulta obvio que el consumidor ha de sentirse motivado por alguna de
estas ventajas para concluir en una accion como la compra o simplemente el recuerdo.
Sin motivacién no hay accién. Asi es: en la publicidad, al igual que en la educacion, es
necesario que la motivacion mueva nuestras acciones. Si ningin aspecto nos motiva, no

haremos nada respecto a esa informacion, sencillamente la obviaremos.

El siguiente modelo basico de consumo, extraido de Belch (2011 pp. 223), demuestra

claramente como es el proceso de compra de un consumidor:

A. Etapas en el proceso de decisién del consumidor

Evaluacién

Post-compra

Decision
Formacién
Motivacién Percepcion dela Integracidn Aprendizaje
Actitud

B. Procesos psicolégicos internos relevantes

Modelo basico de consumo. Belch (2011, p. 223)

Cabe detenerse en el esquema de los procesos psicologicos internos de un consumidor,
en el que se observa como la motivacién es el motor de arranque, la puesta en marcha
de los mecanismos de accion. Belch senala ademas, en este esquema, la decision de
compra como la integracién, y la evaluacion post-compra, como el aprendizaje. Resulta
curioso, ya de entrada, observar que un proceso de consumo que desemboca en una
compra y en una experiencia post-compra remite a un comportamiento psicologico que
incluye los conceptos de motivacion, integracion y aprendizaje. Se trata, como sabemos,
de nociones clave en el &mbito de la didactica, con un funcionamiento, ademas, similar.
La primera, en particular, desempefia el mismo papel que en la publicidad: el de motor
de la accion. En la siguiente seccion proponemos un acercamiento tebrico desde la

perspectiva de la educacion.

10
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4. CONCEPTO CLAVE: MOTIVACION

Existen multitud de teorias sobre la motivacién, destinadas a describir el origen de la
misma y su efecto en la conducta. Todas estas teorias coinciden en que la motivaciéon
nace de una necesidad que se genera de forma espontanea (motivacion interna), o bien
puede ser inducida desde el exterior (motivaciéon externa). Muchos autores hablan de
un tercer tipo de motivacion, llamada trascendente, dirigida a los demas y determinada
por la necesidad de dar; se corresponderia esta con los valores humanos, y se

relacionaria con la realidad més trascendente de la persona.

En el campo de la didactica, las motivaciones intrinsecas se dan cuando el alumno fija
su interés por el estudio o la tarea en curso, demostrando siempre superaciéon y
personalidad en la consecucion de sus fines, sus aspiraciones y metas. Se define por el
hecho de realizar una actividad por el placer y la satisfaccién que experimenta mientras
aprende, explora o trata de entender algo nuevo. La persona explora, tiene una actitud

de curiosidad, trabaja por los objetivos de aprendizaje para aprender.

En cuanto a las motivaciones extrinsecas, se manifiestan cuando el alumno trata de
aprender no tanto porque le guste la asignatura o su contenido cuanto por las ventajas
que ésta ofrece. La motivacion extrinseca pertenece a una conducta determinada, que

identifica el estudio como un medio para llegar a un fin, y no un fin en si mismo.

Bernardo, Javaloyes y Calderero (2007, p. 105) afirman que la relacion entre
motivacién y esfuerzo es tan estrecha, que se puede afirmar que ambas forman las dos
caras de una moneda: la moneda del aprendizaje. Es decir, se motiva para que haya
esfuerzo, o lo que es lo mismo: siempre que nos esforzamos, lo hacemos porque
tenemos una razon suficiente para hacerlo. Nadie se esfuerza porque si, sin que exista

una motivaciéon que le lleve a ello.

En esta misma publicacion se indica, siguiendo las conclusiones aportadas por las
principales investigaciones en torno a la motivaciéon, que las claves para concretar
acciones y principios validos para el aula se pueden extraer a partir de ciertas variables.
En las siguientes lineas sintetizamos estas perspectivas teoricas extraidas de esta
publicaciéon, como sintesis de las claves y factores que debemos tener en consideracion

al abordar la motivacion.

En primer lugar, se sefialan las claves relacionadas con las grandes motivaciones de la
persona que defini6 Garcia Hoz. El autor nos habla aqui de tres tipos fundamentales de
motivacion propias del ser humano. En primer lugar, el deseo de seguridad, derivado

de la percepcion de la propia limitacion; se trata de la necesidad de sentirse seguro,

11
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espoleada por la experiencia de la vida y la certeza de la fragilidad del ser humano. En
segundo lugar, el deseo de dignidad, la conciencia de sentirse superior respecto al resto
de objetos del mundo; es una motivacion que hacer referencia al concepto que tenemos
de nosotros mismos. Y finalmente, se habla del deseo de solidaridad, la manifestacion
de la apertura de la persona, que va desde “entender” hasta la entrega por amor; todo
ello confiere sentido a la vida humana. Estas motivaciones, por cierto, se corresponden
respectivamente con la clasificacion vista al principio del epigrafe (intrinseca,

extrinseca y trascendente).

En segundo lugar, en la obra de Bernardo (2007, p. 106) se destacan las claves
derivadas de las necesidades de logro de McCelland. Aunque solo esta necesidad pueda
resultar relevante para la publicacion, cabe mencionar en este trabajo las motivaciones
que describi6 McCelland (1989, pp. 243-358). El autor sostiene que todos los
individuos poseen tres tipos de necesidades: la necesidad de logro, que se refiere al
esfuerzo por sobresalir, el logro en relacién con un grupo de estandares, la lucha por el
éxito; la necesidad de poder, que alude al deseo de conseguir que los demés se
comporten de una manera que no lo harian naturalmente, es decir, tener impacto,
influir y controlar a los demas; y finalmente, la necesidad de afiliacion, que remite al
deseo de relacionarse con nuestros iguales, es decir, de entablar relaciones

interpersonales amistosas y cercanas con los demas integrantes de la organizacion.

Las técnicas publicitarias que fomentan la metodologia participativa pueden facilitar
que los alumnos se sientan motivados de acuerdo con la intensidad de su deseo de

desempenarse, o de tener éxito en situaciones competitivas.

La tercera clave que a la se hace referencia, es la derivada de la curiosidad y
manipulacién que defienden Harlow y Butler. Se menciona como las personas acttian
también por una necesidad de curiosidad o por el simple placer de la exploracion y la
manipulacién. Los objetos o situaciones que presenten muy poca o demasiada novedad
o complejidad provocaran una conducta de bisqueda de informacién menor que los
estimulos de novedad y complejidad moderadas. Curiosa vision, contraria a lo que

pareceria evidente (que la dificultad disuade al sujeto).

Este tipo de motivacion sera fundamental a la hora de aplicar las técnicas publicitarias
en el aula, pues la curiosidad que se pretende despertar al emplear estos métodos
responde a una de las necesidades por las que los alumnos puedan sentirse motivados

en cuanto se ajuste a su nivel de complejidad y novedad.

Al hablar de motivacion, en esta publicacion se hace referencia a otra de las claves

fundamentales: las derivadas de la utilizacion de refuerzos (conductismo).

12
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Los refuerzos en educacion se refieren fundamentalmente a recompensas externas. Los
conductistas consideran que la eleccion de un refuerzo apropiado es un factor decisivo

a la hora de cambiar o motivar la conducta de una persona.

Las técnicas publicitarias que apliquemos en el aula tendran distintos tipos de
recompensas externas, pues al igual que la publicidad busca un estimulo que tenga un
efecto en la conducta del consumidor, en el aula lo buscaremos no sé6lo con la propia

metodologia, sino con recompensas que aumenten atin més la motivacion y la atencion.

Se tienen en cuenta también en la publicacion las claves derivadas de la disonancia
cognitiva de Festinger. Las acciones de una persona estin gobernadas por sus
cogniciones y por el deseo de mantener un equilibrio o una armonia entre ellas; pero a
veces dos cogniciones entran en conflicto; por ejemplo: creer que puedo obtener buena
nota en una asignatura y obtener una baja calificacién. Entonces se produce una
disonancia, que es un estado motivacional de descontento o desequilibrio. La tendencia
natural es sentirse motivado para eliminar la disonancia, bien cambiando las ideas
(“realmente he sobreestimado mis capacidades”), bien cambiando la conducta (“he de
estudiar més para mejorar la nota, porque puedo hacerlo”). Las disonancias maés

frecuentes se deben a dos causas principales:
e Obligacion de tomar decisiones cuando existen varias alternativas.
e Existencia de discrepancia entre las creencias y las acciones o conducta.

Otras de las claves fundamentales son las derivadas de las teorias de la distribucién de
Heider. Tal y como indica Bernardo (2007, p. 113), el ser humano est4 acostumbrado a
formular explicaciones de todo lo que le sucede, y estas relaciones de causa-efecto que
cree que existen entre las personas y el medio ambiente influyen en la conducta. Asi,
ante un examen, la conducta de un alumno va a depender de sus propias creencias
sobre la relacion causa-efecto de esta situacion; es decir, si considera que aprobar el
examen depende fundamentalmente de lo que haga (factores personales), su forma de
comportarse sera muy distinta que si cree que depende de factores ambientales

(profesor que “le tiene mania”, con lo que, haga lo que haga, suspendera).

Se tienen en cuenta también las claves derivadas del Efecto Pigmalién, o teoria
expectativas. El Efecto Pigmalion consiste en la tendencia a realizarse de nuestras
expectativas sobre personas, cosas y situaciones. Bernardo (2007, p. 114) se hace eco de

este fendmeno en los siguientes términos:

Si contemplamos la vida a través de una ventana de limitaciones,
nuestro comportamiento reflejara esas limitaciones; si, por el

13
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contrario, la ventana es una creencia en las enormes posibilidades
que tenemos, nos abriremos a la amplisima capacidad de
rendimiento del que somos capaces.

En cuanto a las claves derivadas de la Atribucion de Weiner, se explica en la obra que la
investigacion de este se propuso aclarar a quién atribuyen los alumnos los éxitos y los
fracasos, tal y como hizo Heider. Aqui se investigaron cuatro atributos: capacidad,
esfuerzo, dificultad de la tarea y suerte. En el centro escolar cobran justa importancia el
esfuerzo y la dificultad de la tarea, que pueden ser controlados. Los alumnos
consideran que la capacidad es estable y no controlable (se tiene mas o menos
capacidad); que el esfuerzo es controlable, pues pueden invertir mas o menos tiempo en
el estudio; que la dificultad de la tarea es estable y no controlable por ellos, pero si
puede controlarla el profesor y exigir por pasos mas o menos graduados, en funcion del
tipo de alumnos y de la novedad y estructura propia del contenido y por ultimo, que en
el caso de los alumnos con control interno (poco ansiosos y con mayor motivacion de
logro) los éxitos y fracasos son atribuibles a la capacidad y al esfuerzo, mientras que

para los de control externo, a la dificultad de la tarea y a la suerte.

Siguiendo con las claves que influyen en la motivacion, se citan las claves derivadas de
la utilizacion de una metodologia operativa y participativa. Esta sera de gran interés
para el estudio de la utilizacion de las técnicas publicitarias. Son muchas las
investigaciones que demuestran la superioridad de la metodologia operativa y
participativa sobre la pasiva en el aprendizaje. Si hablamos de motivacion, cabe indicar
que las estrategias activas son mas motivadoras que las metodologias tradicionales,
mas pasivas y dogmaticas. En efecto, los resultados son mejores cuando el alumno se
compromete en una determinada tarea o trabajo y participa activamente en su propio
aprendizaje, descubriendo o adquiriendo por si mismo las verdades cientificas; es en

este caso cuando el alumno es el protagonista de su propio aprendizaje.

Las numerosas ventajas de la metodologia activa y participativa frente a la metodologia
tradicional es algo en lo que muchos autores coinciden. Destaca, entre otras, la
aportacion de Huber (2008, pp. 59-81), en la que defiende la metodologia activa como
parte imprescindible del aprendizaje y desarrollo del alumno, destacando incluso esta

metodologia como la clave del éxito del aprendizaje significativo.

Una de las altimas claves que destaca la publicacion citada es la que tiene que ver con
las cualidades y actuacion del profesor, haciendo una sintesis de los estudios sobre el
potencial motivador del docente. (Bernardo, 2007, p.117). En ella se dice que si este
posee las cualidades humanas y profesionales adecuadas, conseguira que sus alumnos

estén més motivados. Nos habla de la entrevista con el alumno como uno de los
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mejores procedimientos de motivaciéon. Expone, asimismo, como la autoapreciaciéon de
los alumnos suele coincidir con el juicio de sus profesores acerca de ellos y aconseja
evitar la reprension publica, el sarcasmo, las comparaciones, la sobrecarga de tareas y,

en general, todas las condiciones desfavorables para el trabajo escolar.

Finalmente, refiriéndose también a la labor del docente, se citan las claves derivadas de
las caracteristicas del profesor de Ontoria y Molina. En las conclusiones de esta
investigacion se ve claramente la concordancia de experiencias significativas vividas en
el aula con las caracteristicas del profesor participativo y cooperativo. Se manifiesta asi
como la influencia positiva proviene de las actitudes del profesor participativo,
mientras que la influencia negativa se corresponde con las conductas del profesor

autoritario.

Por tanto, tomando como referencia esta perspectiva global de la motivacion, teniendo
en cuenta sus variables y aspectos a tener en cuenta, podriamos establecer como

elementos clave de la motivacion en el aula estos conceptos:

e El papel del docente: los aspectos del profesor que influyen en el desarrollo de la
motivacion de los alumnos son, entre otros, cercania, empatia, simpatia,
profesionalidad, entusiasmo, personalidad y arte pedagogico (Carbonero, 2009,
pp. 229-243). Se vuelve a recalcar la orientacion artistica. Si antes veiamos una
de las definiciones de publicidad como un arte, es aqui la docencia también un

arte al servicio del aprendizaje.

e El ambiente, contexto o escenario en el que se desarrolla el proceso de
ensefianza-aprendizaje: es bien sabido que el aprendizaje se desarrolla en todas
las facetas de la vida del alumno; en el entorno familiar, entre los amigos, en el
colegio, en los medios de comunicacion... De ahi la importancia de conocer a los
alumnos, acercarse a ellos para poder, en la medida de lo posible, adaptar la
didactica a sus intereses; para ello seran utiles las técnicas publicitarias

propuestas mas adelante.

e Los procedimientos de ensefianza: es aqui donde entran en juegos las técnicas
extraidas de la publicidad como posibles vias metodologicas que suscitan la tan
reconocida motivacion. Como hemos visto en el trabajo de Bernardo (2009), la
motivacién est4, al menos en parte, provocada por la curiosidad. Las situaciones
que presenten poca novedad no suscitaran la motivaciéon; en cambio, las

novedosas seran mas susceptibles de motivar al alumnado.
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e La materia de estudio: para conseguir que un alumno muestre interés por una
materia en concreto es necesario que tenga la posibilidad de comprenderla, y es
por ello por lo que el docente no solo ha de conocer y dominar la materia, sino
adecuar su complejidad al alumnado. Lo destacable, en este punto, es la
necesidad de transmitir la materia con entusiasmo, suscitando interés para

despertar la curiosidad y la motivacién, mediante una metodologia eficaz.

4.1 OTROS DOS CONCEPTOS CLAVE: ATENCION Y MEMORIA

Otro de los elementos fundamentales que comparten las técnicas publicitarias y la
didactica es el fomento de la atencidon del espectador y alumno, propiciando, en la
medida de lo posible, el recuerdo, ya de una marca o un producto, ya de un contenido

particular del aula.

La publicidad busca desesperadamente llamar la atencion del futuro comprador para
transmitir su mensaje. Logrado este fin, la eficacia de un anuncio no se mide en
términos de venta, sino de recuerdo y reconocimiento de marca. La publicidad serd mas
eficaz cuanto mayor sea el recuerdo que deje en el destinatario. El proceso puede
plantearse de dos formas: espontanea, consistente en asociar la marca al producto y
eslogan, recordando su nombre sin ayuda alguna; y sugerida, asociacion controlada a

partir de una lista de marcas que se ponen en relacion con el producto.

En el campo de la didactica, el docente busca la atencion del alumnado para exponer su
mensaje y persigue como fin el aprendizaje del contenido por parte del alumno y su
aprendizaje significativo. La diferencia entre aprendizaje significativo y aprendizaje
repetitivo remite al vinculo entre el nuevo material de aprendizaje y los conocimientos

previos del estudiante:

si el nuevo material de aprendizaje se relaciona de forma
substantiva y no arbitraria con lo que el estudiante ya sabe, es
decir, si es asimilado a su estructura cognoscitiva, estamos en
presencia de un aprendizaje significativo; si, por el contrario, el
estudiante se limita a memorizarlo sin establecer relaciones con
sus conocimientos previos, estamos en presencia de un aprendizaje
repetitivo, memoristico o mecanico (Coll, C. 1992, p.35).

Cabe comentar, en esta linea, algunos aspectos sobre la atenciéon y la memoria

aplicables tanto a la didactica como a la publicidad. Comencemos con la atencion.
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4.1.1 LA ATENCION

La atencion desempefia un papel importante en diferentes facetas de la vida; de ahi los
esfuerzos de diversos autores por definirla, estudiarla y delimitar sus procesos
psicoldgicos. Muchos autores se refieren a ella como un proceso, y sefialan que presenta

diversas fases, entre ellas la de orientacion, la de seleccion y la de sostenimiento de esta

Para Rubenstein (1982), la atencién modifica la estructura de los procesos psicoldgicos,
haciendo que estos aparezcan como actividades orientadas a ciertos objetos, lo que se
produce de acuerdo con el contenido de las actividades planteadas que guian el

desarrollo de los procesos psiquicos.

A pesar que no se ha llegado, hasta la actualidad, a definir satisfactoria y
unanimemente la atencion, dada la diversidad de criterios, la mayoria de los autores

ofrecen una descripcién de sus caracteristicas. De estas destacan:

e La concentracion: se denomina concentracién a “la inhibicién de la informacion
irrelevante y la focalizacion de la informacion relevante, con mantenimiento de
ésta por periodos prolongados” (Ardila, 1997, p. 83). La concentracion, segin
Kahneman (1973, p. 111), “se distingue por su intensidad y por la resistencia a
desviar la atencion a otros objetos o estimulos secundarios, la cual se identifica

con el esfuerzo que deba poner la persona”.

e La distribucion de la atencion: a pesar de que la atencion tiene una capacidad
limitada que esta en funcion del volumen de la informaciéon a procesar y del
esfuerzo que ponga la persona, es posible atender a mas de un evento a la vez.
La distribucion de la atencion se manifiesta durante cualquier actividad y
consiste en conservar al mismo tiempo en el centro de atencion varios objetos o
situaciones diferentes. “De esta manera, cuanto méas vinculados estén los
objetos entre si, y cuanto mayor sea la automatizacion o la practica, se efectuara

con mayor facilidad la distribucion de la atencién” (Rubenstein, 1982, p. 131).

e La estabilidad de la atencion: para obtener estabilidad en la atencion, se deben
descubrir, en el objeto sobre el cual se esta orientado, nuevos aspectos y
relaciones. “La estabilidad depender4 también de condiciones como el grado de
dificultad de la materia, la peculiaridad y familiaridad con ella, el nivel de
comprension, la actitud y la fuerza de interés de la persona con respecto a la

materia” (Rubenstein, 1982, pp. 133-134).

17




.

Julia Cabrera Hernandez unl R

e La oscilacion de la atencion: entrana periodos involuntarios, de segundos, a los
que esta supeditada la atencion y que pueden ser causados, o por el cansancio o
por una razdn intencional, diferencidndose asi de la simple desconexion o
distraccion. Dicho cambio proviene del caracter del objeto o materia que se
observa. Si el siguiente objeto es mas interesante, cambiaremos nuestra

atencion con mayor facilidad.

En resumidas cuentas: cuanto mas relevante sea el contenido, cuanto maés atractiva sea
la exposicion del mismo, més facilmente se llevara a cabo la tarea de llamar y retener la

atencion del consumidor, en el caso de un anuncio, o en el alumno, en el de una clase.

4.1.2 LA MEMORIA

Todas las definiciones sobre la memoria la conciben como la facultad de retener la
informacién y seguir con su actualizaciéon (conservar, fijar, reconocer, evocar, localizar
hechos pasados). De aquellas, una de las mas completas es la de Portellano (2005, p.
233): “Se puede entender la memoria como un proceso neurocognitivo que permite
inspeccionar, recopilar, reforzar, conservar, almacenar, recodar y evocar la informacion
que se ha almacenado anteriormente”. Mientras que el aprendizaje es la capacidad de
obtener nueva informacion, la memoria es la capacidad para que la informaciéon
previamente aprendida pueda ser guardada y conservada.; es decir, que ambos
procesos van unidos; como dice Morgado (2005, pp. 289-297): “Los procesos
cerebrales, aprendizaje y memoria, se encuentran estrechamente unidos y originan

cambios adaptativos en el comportamiento de los organismos”.

El proceso de incorporar los nuevos conocimientos en la memoria lleva implicito tres

fases: codificacion, almacenamiento y recuperacion.

e La codificacion o registro: es el proceso mediante el que se produce una
recepcion, procesamiento y combinacion de la informacion inicialmente, de tal
manera que podamos utilizarla mas tarde. Si tratamos de recordar algo y somos
incapaces, puede deberse a que la informacién no ha sido registrada
correctamente o que su codificaciéon no tiene significado para nosotros en ese

momento, lo cual nos imposibilita recordarla.

e El almacenamiento: es el proceso en el que se crea un registro de forma

continua para guardar la informacion y conservarla.
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e La recuperacion o el recuerdo: nos permite evocar la informacién registrada y
almacenada con anterioridad en la memoria, de manera que el recuerdo nos va

a permitir realizar la actividad o el proceso que ha centrado nuestra atencion.

4.2 RELACION ENTRE ATENCION, MOTIVACION Y MEMORIA

Como se puede observar, la atencién y la memoria constituyen capacidades bésicas y
primordiales para nuestra vida y fundamentalmente para todo nuevo aprendizaje. El
aprendizaje es un proceso complejo utilizado para la adaptacion, la evolucion, la
supervivencia, los cambios en nuestro comportamiento, la adquisicién de experiencia
para la obtencion de nueva informacién. Se caracteriza por ser una constante sucesiéon
de almacenamiento y recuperacion de informacion, y es aqui donde cobran radical
importancia los mecanismos de atenciéon y memoria. Estos procesos, al no ser estaticos,
pueden desarrollarse y mejorarse a través del entrenamiento, algo que los docentes

deben fomentar.

Atendiendo a estos tres conceptos claves de atenciéon, motivacion y recuerdo, es logico
pensar que se recuerda mas facilmente aquello llama nuestra la atencién o despierta
nuestro interés, es decir, aquello que nos es significativo, ya sea por la forma o por el
contenido. Y es por ello por lo que las técnicas publicitarias que propondremos,
basadas en la imagen, la creatividad, la participacién y la accién, favoreceran el
aprendizaje. El mismo responderd a lo predispuesto en el llamado Cono del

Aprendizaje (Dale y Nylan, 1967).
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INTERNACIONAL
DE LA RIOJA

ELCONO DEL APRENDIZAJE

(Edgar Dale & Bruce Nylan)

Naturaleza de la actividad involucrada:

Retenemos a través de:

Retencién

Después de dos semanas retenemos hasta:

El 10% de lo que leemos / Simbolos verbales, simbolos visuales

El1 20 % de lo que escuchamos Grabaclones, radlo, pinturas

£130% de lo que vemos / Nthiiine nk \ Imdgenes en movimiento

Recepcionvisual; Television,
. cine, exhibicién,

El 70% de lo que decimos,

E190% de los que [ Realiza cion ' Haclendo; exper
decimosy hacemos ‘ re: dramatizadas, planificac

Este grafico muestra como olvidamos con mas facilidad aquello que leemos, oimos y
vemos, y como recordamos mejor aquello que decimos y hacemos. Refuerza, asimismo,
la idea de utilizar una metodologia participativa, en la que los alumnos aprendan
haciendo. Se proponen, a este respecto, representaciones teatrales, debates... Son
técnicas que facilitan el recuerdo de lo aprendido. Al mismo designio obedecen las
técnicas publicitarias, integradas en una metodologia activa para la ensefianza de la

literatura.
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5. EXTRAPOLACION DE LOS FINES PUBLICITARIOS A
LOS FINES EDUCATIVOS

Como hemos visto en los apartados anteriores, la publicidad tiene como principal
objetivo la venta de un producto, servicio o idea. Mas all4 de este fin, busca el recuerdo,
el posicionamiento de marca o situar su producto en el top of mind' de los
consumidores y crear una experiencia de marca. Este es, aparte de la motivacion, el
efecto esperado al utilizar las técnicas publicitarias en el aula: buscar la experiencia no
de marca, sino de aprendizaje. Asi como esta herramienta de marketing (la publicidad)
utiliza diversas estrategias para que el consumidor se vea atraido, motivado, curioso o
expectante ante un producto o contenido, lo mismo se pretende en el aula: la creacion
de una metodologia que despierte la atraccion, motivacion, curiosidad o expectativa
ante un contenido de literatura, logrando, en lugar de la venta de un producto, el
interés y el recuerdo de tal contenido. Teniendo en cuenta que uno de los rasgos de
nuestra memoria es el olvido, la tendencia a olvidar —sobre todo aquello poco
relevante—, el reto de la publicidad es hacer que se recuerden los productos
anunciados; y asi también el del docente: hacer que los contenidos se aprendan de

forma significativa, para garantizar su recuerdo.

Rescatamos en este punto las ideas de uno de los grandes publicistas de los tltimos
tiempos: Ogilvy y su articulo “Los siete mandamientos de la publicidad, que todo
marketinero tiene que saber” (1983). Siguiendo el proceso de creacion publicitaria que
propone el autor, esquematicamente enunciado en forma de o6rdenes o recetas,

abordaremos cada paso con su posible transferencia a la didactica.

1. “Tu rol es vender, no dejes que nada te distraiga del tnico proposito de la
publicidad”. El rol del docente ha de ser guiar el aprendizaje del alumno.
Aunque se pretenda el entretenimiento, la motivaciéon y la explicaciéon de los
contenidos de forma diferente, el fin tltimo del docente es guiar el aprendizaje

de los alumnos.

2. “Define claramente tu posicionamiento: équé y para quién?”..El docente ha de
tener en cuenta qué contenidos esta ensenando y a quién. Aunque esta reflexion
es mas propia del momento de elaborar las unidades didécticas, conviene

prestar atencion a la adecuacion de los contenidos a los alumnos. Quizéa un nivel

! Top of mind: Término publicitario acufiado por Al Ries y Jack Trout (1982) que hace referencia a la
marca que ocupa el primer lugar en la mente del piblico en una determinada categoria.
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de madurez mayor en un curso que en nosotros, permita ir més alla en las

reflexiones y explicaciones y llegar mas facilmente a transmitir el mensaje.

3. “Haz tu tarea. Estudia detalladamente a tu consumidor”. Esta es una regla
béasica de la publicidad extrapolable al aula. Es basico conocer a los alumnos,
sus motivaciones, sus inquietudes, sus valores... Todo ello lleva al docente a
dirigirse al alumnado de una forma mas cercana y le ayudara a enfocar la
materia, haciendo alusion a las cosas que les preocupan, que les inquietan, que
les motivan... a los asuntos, en fin, que les son relevantes y dignos de su

atencion.

4. “Piensa en el consumidor como tu mujer, ella quiere toda la informaciéon que
puedas darle”. Todo lo que el docente pueda aportar en su asignatura va a
facilitar su recuerdo. Si se conoce a los alumnos, se podran aportar datos o

curiosidades sobre la materia que la conviertan en un tema relevante para ellos.

5. “Héblales con el lenguaje que usan cotidianamente”. La proximidad del docente
con sus alumnos es vital. Sin perder su rol de guia y referente, ha de procurar la

cercania, el interés en sus inquietudes, la preocupacién por su aprendizaje, ...

6. “Escribe excelentes titulares y habras invertido correctamente el 80% de tu
dinero”. Las actividades que se desarrollen en el aula deben llamar la atencién
de los alumnos y despertar su interés y curiosidad. En publicidad, un buen
titular es sintoma de un gran spot. Hacer en el aula grandes titulares para
anunciar las unidades didacticas, para enunciar los ejercicios diarios o para las
clases magistrales, abrird el camino hacia su atenciéon y facilitara la

memorizacion y reconocimiento de ciertos contenidos.

7. “Destaca al producto convirtiéndolo en el héroe”. El producto que vende la
publicidad es siempre algo fantastico, mejorado, increible, insuperable... El
docente puede convertir la literatura en algo fascinante, transmitir su pasion
por la asignatura al igual que un anuncio vende un producto. Presentar una
historia con emocién, entusiasmo y la conviccion de que es algo interesante hara

que los demas lo crean.

A partir de los mandamientos de Ogilvy y los argumentos anteriormente expuestos,
podemos decir, pues, lo siguiente: el fin altimo de la publicidad es la venta y la
experiencia de marca; por ello, la buena publicidad o la publicidad bien hecha es

aquella que consigue convencer al espectador para que compre su producto y lo
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recuerde como una buena marca. Para ello, las técnicas se basan en hacer del anuncio

algo atractivo, entretenido, llamativo, diferente...

El fin Gltimo de la ensefianza, por su lado, es el aprendizaje y la experiencia de
aprender; por ello, la buena ensefianza o la ensefianza bien hecha es aquella que
consigue motivar y cautivar al alumno para aprender los contenidos y recordar el
aprendizaje como algo positivo. Para ello, las técnicas didacticas se basan en hacer de la

asignatura algo atractivo, entretenido, llamativo, diferente...
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6. APROXIMACION AL CONCEPTO DE CREATIVIDAD

El término creatividad aparece definido en el Diccionario de la Real Academia
Espaiiola (2001) como “facultad de crear” y “capacidad de creacion”. Esta definicion es
quiza la mas genérica. Adentrémonos en otras definiciones del término, algunas de

ellas dentro del &mbito publicitario.

Ken Robinson (2009, p. 48) define la creatividad como “[e]l proceso de tener ideas
originales que tengan valor”. Para Esquivias (1997, p.2), por su lado, se trataria de “un
proceso mental complejo, el cual supone: actitudes, experiencias, combinatoria,
originalidad y juego, para lograr una produccion o aportacion diferente a lo que ya

)

existia”. Esta autora reconoce el concepto como un proceso mental en el que se mezclan
originalidad, juego, experiencias... Esto serd de utilidad a la hora de abordar la

creatividad en el aula. Lopez y Recio (1998, p.53), por su lado, mantienen:

Creatividad es un estilo que tiene la mente para procesar la
informacién, manifestdindose mediante la produccién y generacion
de situaciones, ideas u objetos con cierto grado de originalidad;
dicho estilo de la mente pretende de alguna manera impactar o
transformar la realidad presente del individuo.

Es interesante esta definicion por su empleo del término estilo. Se trata de una manera

concreta de hacer las cosas, de un manera de proceder para transformar la realidad.

“La creatividad se puede aplicar a todas las profesiones”, dice, a su vez, Basssat (2014,
p. 49). Este estudioso asegura que, a pesar de que los publicitarios se han apropiado en
cierto modo del concepto, la creatividad no es patrimonio de ninguna profesiéon en
particular. Mantiene que significa hacer algo diferente y mejor que los demas; es, pues,
aplicable a profesiones como la medicina, la genética, la arquitectura, la musica o la
literatura. La creatividad no es un don, es una actitud que busca transformar la

realidad.

Como vemos, son tantas las definiciones de creatividad como autores la han abordado.
Destacamos una tultima, la que ofrece Saturnino de la Torre (2001, p. 551): “la
creatividad radica en la capacidad y actitud para dejar huella personal, institucional o

social”.

Se entiende entonces la creatividad como una capacidad y una actitud para dejar una
huella personal o social. Esta sera la labor del docente: transformar la realidad para

dejar esa huella en los alumnos. No se trata de crear conceptos nuevos ni reinventar los
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contenidos, sino de transformar la manera de exponerlos para causar una impresion

distinta en el alumnado.

Esta reflexion esta en consonancia con el concepto de aprendizaje creativo, definido no
como una estructura fija, sino como “un aprendizaje innovador, que aporta cambio,
renovacion, reestructuracion de conocimientos, habilidades o actitudes, estando

orientado hacia el futuro més que hacia el pasado” (Torre, 1994, p. 138) .

Parece, entonces, adecuado o pertinente pensar que las técnicas de creatividad
publicitaria, en su fomento del aprendizaje activo, creativo y significativo, pueden ser
transferidas al aula, para lograr en el alumnado los estimulos que se buscan en el
consumidor de publicidad: llamar la atencién, despertar el interés, fomentar la

curiosidad y facilitar el recuerdo.

Una vez asentado esto, se trataria solo de aplicar las pautas sobre motivacion, atencion
y recuerdo al ejercicio de la ensefianza, incorporando técnicas publicitaras eficaces, que

hagan del aprendizaje en la asignatura de lengua y literatura algo mas enriquecedor.
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7. CREATIVIDAD Y DIDACTICA

Una de las funciones méas importantes del profesorado es contagiar a los alumnos el
entusiasmo por aprender. Para ello es vital que estos confien en aquel, haciendo asi que
el docente conecte con el grupo. Ferreiro (2012, p.12) nos dice que los alumnos
aprenden cuanto mas orientados y motivados se sientan; por ello, las estrategias
didacticas utilizadas deberdn promover el compromiso de los alumnos con su
aprendizaje. Este serd atin mas eficaz en la medida en que estas estrategias despierten
sus expectativas y sus intereses, les ayuden a hacer suyos los objetivos marcados,
puedan comprobar que los superan y experimenten como van siendo protagonistas de

su propio aprendizaje.

Para formentar este tipo de ensefianza-aprendizaje, es importante, tal y como nos dice
Torre (2000, p. 557), que la creatividad esté presente en el curriculo: solo asi
lograremos que lo esté en la realizaciéon personal del alumno. La carencia de estimulos
creativos en la vida escolar dificilmente se recupera en la profesional. Los educandos
pueden representar, crear, interpretar... cuando se sienten libres para iniciar y dirigir
su aprendizaje. Por ello, cobra especial importancia el enfoque que demos al curriculo y

a nuestro enfoque de ensenanza—aprendizaje.

Parece necesaria una metodologia activa de la ensefianza para fomentar la creatividad,
la motivacion, la implicacion y, en definitiva, el aprendizaje significativo. Las técnicas
publicitarias propuestas en el siguiente epigrafe facilitaran el desarrollo de una
metodologia activa frente a la metodologia tradicional. La siguiente tabla expone las

diferencias entre ambos paradigmas.

Tabla 1. Diferencia entre las metodologias tradicionales y las metodologias activas.

EN LAS METODOLOGIAS

TRADICIONALES EL ALUMNO... EN LAS METODOLOGIAS ACTIVAS, EL ALUMNO...

Es estimulado para observar con todos los sentidos y
Imita y copia participar y asimilar mediante procesos de imitaciéon y
reproduccion, pero también de imaginacion y de cambio

.. . . Tiene la oportunidad de crear y recrear, de pensar y
Se limita a memorizar y reproducir . : ol
comunicarse abiertamente sin miedo a fallar

El aprendizaje se construye a partir de la resolucion de
Aprende cosas que no le sirvenni  problemas, lo que posibilita que el alumno articule varios
tienen sentido especial para él  conocimientos, ponga en practica los aprendizajes y sepa
usarlos en diversas situaciones
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Asiste a un aprendizaje pasivo,  Es protagonista de un aprendizaje constructivo y practico
siguiendo los contenidos que parte de los conocimientos, experiencias, dudas y
establecidos por el libro de texto  desconocimiento que ya tiene antes de abordar un asunto

Se siente motivado y animado a explorar nuevos territorios y

No se siente motivado
a emprender proyectos

Tiene un rol activo aportando soluciones a los problemas

Tiene un rol pasivo
que se plantean

Adaptado de Bernando (2004)

La ensehanza creativa requiere estrategias didicticas innovadoras orientadas al
aprendizaje. Los expertos del Programa de Accion en el d&mbito del Aprendizaje
Permanente Europeo de 2006, coinciden en que el mercado de trabajo demandara
profesionales que hayan desarrollado capacidades creativas, de trabajo autbnomo y en
equipos interdisciplinarios; que dominen sus habilidades comunicativas y aquellas que
les permitan usar la informacién relevante en el momento oportuno, destacando
ademas su espiritu emprendedor. Estas exigencias no podran alcanzarse con los planes
de estudio y métodos tradicionales en el ambito de la educaciéon. Por ello, muchos
expertos sefialan que no es posible formar profesionales emprendedores y creativos con
un curriculo cerrado y una metodologia basada en el aprendizaje tradicional que

veiamos en la tabla anterior. Goii (2005, p. 100) es claro al respecto:

Necesitamos personas activas y comprometidas en el medio social,
buenos lideres politicos y sociales, personas creativas, necesitamos
emprendedores, buenos comunicadores, personas asertivas,
personas capaces de trabajar en equipo, personas resistentes al
desanimo y a la frustracion... Estamos haciendo oidos al clamor
social que demanda de la universidad profesionales competentes
en todos los ambitos de la actividad humana.

Centrados en la creatividad y didactica, como anuncia este epigrafe, cabe advertir que
no vamos a centrarnos en el desarrollo del pensamiento creativo del alumno (que sera
seguramente una consecuencia de una didactica creativa), sino en el profesorado que
ensefia creativamente. Utilizar técnicas creativas en la didactica del aula no significa
romper con todos los elementos que venimos empleando en la ensefnanza tradicional.
La rutina es imprescindible, porque ensefia caminos y ofrece pautas para el aprendizaje
(libros de texto, horarios, normas...); puede, asimismo, economizar esfuerzos y tiempo
en futuras acciones, pero, posiblemente, es insuficiente. La rutina, como una moneda,
tiene dos caras: en una puede mostrar la ilusién de que se esta progresando y en la otra

puede desembocar en alienacion y pérdida de entusiasmo.

La introduccion en la ensenanza de un grado de cambio, representando por la inclusion

de técnicas publicitarias, el uso de metodologias mas activas o incluso la improvisacion,

27




.
Julia Cabrera Hernandez unl R

puede ser tan fundamental como el uso de rutinas. Si bien es cierto que el arte de
ensenar solo se hace presente cuando las técnicas de base del trabajo se asimilan y
dominan, y que, como en la miusica, la improvisaciéon solo puede aparecer a partir de
patrones, rutinas y de formas de procedecer preestablecidas (Tardif, 2004, p. 35),
también lo es que la improvisacién genera una retroalimentacion que favorece la
creatividad, anima a experimentar nuevos modelos y puede ser la base sobre la que se

construira una futura innovacion.

28




Julia Cabrera Hernandez

unir

8. EL USO DE LAS TECNICAS PUBLICITARIAS EN EL
AULA

8.1 CREATIVIDAD

Aunque nos hayamos referido al término creatividad como algo cambiante y personal
segun el autor que lo aborde, si existen técnicas concretas de creatividad publicitaria
que seran ttiles en su aplicacion al aula. Todas ellas tienen como fin dltimo convertir
un concepto en un algo creativo. Esta es la clave. Porque un concepto es lo que trae la
marca, esta en la esencia de su oferta o propuesta; es el diferencial que quiere mostrar
en el mercado, el por qué cree que la pueden elegir, y aquello que se distancia de la
competencia de algin modo; y que una vez comunicado, puede atraer a los clientes e
influir en su decision. Un concepto creativo, por su lado, es la traduccion de una idea en
algo que llama la atencion. Aqui es donde las agencias de publicidad y sus creativos
deslumbran con su ingenio, persiguiendo el interés de sus clientes y despertando en

ellos algin tipo de emocion.

Si tomamos como referencia el aula, el docente podra aplicar las técnicas publicitarias
para convertir el simple contenido en un contenido creativo, buscando la atencion y la
motivacion del alumno. Destacan las siguientes como las méas idoneas para sus posibles

usos didacticos.

8.1.1 PUBLICIDAD DE IMAGEN

Este tipo de publicidad se basa en la idea de una imagen impactante como reclamo
principal. Sin apenas texto, se pone de manifiesto que una imagen vale més que mil
palabras; por ello, su uso en publicidad es mas que comin. El recurso a imégenes
impactantes o surrealistas como principal reclamo publicitario se emplea con el fin de
llamar la atencion del consumidor. Muchas veces, estas iméigenes no revelan
claramente el mensaje que se busca transmitir, creando un mayor interés en el

espectador y despertando su curiosidad.

En el aula de lengua y literatura, este tipo de técnicas puede ser usado para despertar el
interés y la curiosidad de los alumnos. Antes de abordar una obra literaria, por ejemplo,
podemos hacer uso de imagenes impactantes de la época para acercar a los personajes,
o al autor y despertar asi el interés de los alumnos, creando una expectativa sobre la
obra literaria. Por ejemplo, podemos abordar la obra de Fernando de Rojas, La

Celestina, partiendo primero de iméagenes como La maja con Celestina de Goya o el
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retrato de la alcahueta de Picasso de 1903, para establecer un contacto previo con los

elemenos de la obra y generar expectativas sobre ella, a través de estas dos imagenes.

Imagen 2

Maja con Celestina (Goya, 1812) Retrato de la alcahueta (Picasso, 1903)

Los carteles publicitarios también pueden ser empleados en el aula como medio para
contextualizar la época literaria que corresponda a la unidad didactica, o para
introducir elementos como el contexto social y politico, el papel de las mujeres en cierta
época que sea objeto de estudio... Abundan las maneras de usar la imagen publicitaria
para abordar un contenido de la asignatura y llamar la atenciéon de los alumnos de una
forma no tradicional. Incluso a un cuento clasico como “La Lechera’podemos llegar

mediante un cartel publicitario. Veamos:

Imagen 3

La lechera (Vermeer, 1660) Anuncio Nestle (2011)
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8.1.2 PUBLICIDAD EXTERIOR

La publicidad exterior es aquella que se coloca en lugares publicos para captar la
atencion de un puablico amplio y no determinado. Este tipo de publicidad es la que
encontramos en vallas publicitarias, marquesinas, en el metro, en los autobuses... La
publicidad exterior logran llegar a un nimero amplio de potenciales consumidores, que

tropiezan con esta publicidad fuera de casa, jugando con la imagen o el texto escrito.

El docente puede utilizar esta técnica utilizando los medios a su alcance. El colegio, el
aula, el gimnasio, la biblioteca... todos esos lugares son susceptibles de
aprovechamiento. Podemos usar, por ejemplo, la puerta del aula para introducir a los

alumnos en un época historica determinada.

Retomando el ejemplo de La Celestina, podriamos adornar la puerta de entrada de una
forma que evoque la Edad Media para ambientar la explicacién de la obra literaria,
motivar a los alumnos e introducirlos en el ambiente de la época, con una decoracion

como esta que muestra la fotografia:

Imagen 5

Ejemplo de una clase decorada al estilo medieval, Londres
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8.1.3 PROMOCIONES

Los cupones, los sorteos, los juegos con premios... todo ello crea un entusiasmo en el
consumidor y alienta la participacion de los clientes para construir una relaciéon con el
producto o la marca que se patrocina. La atraccidon de conseguir algo “gratis” o de ganar
“premios” genera que las promociones tengan éxito. Las ofertas por tiempo limitado y

los plazos anaden urgencia a la llamada a la accidon de esta técnica de publicidad.

Se puede hacer uso de esta técnica publicitaria sustituyendo los elementos
mencionados por conceptos aplicables al aula. Los regalos o premios seran notas
positivas de clase, indicador de subir o bajar notas al final de la evaluacion o un
determinante positivo o negativo si el docente tiene dudas al establecer la nota final de
un trimestre, por ejemplo. Los juegos o sorteos seran dindmicas de preguntas sobre la
materia, exposiciones voluntarias, juegos sobre el tema que se estd abordando,

aportaciones individuales... Es un refuerzo positivo a una buena conducta en el aula.

8.1.4 ESLOGAN. DEL CEBO DEL TITULAR A LA
PESCA DE LA INFORMACION

El eslogan publicitario es una de las técnicas mas caracteristicas de la publicidad. Es un
elemento verbal y textual que se utiliza en la gran mayoria de formatos publicitarios: un
aforismo, una sentencia o maxima referida al producto o la marca. Su objetivo es
proporcionar continuidad a la campafia, por medio de su anclaje en la memoria de los
consumidores. Con él se capta la atencion y se lleva a leer, mirar o escuchar el resto del
mensaje. Ademas, supone una asociaciéon entre la marca y su ventaja principal. Un

buen eslogan, en fin, potencia el reconocimiento de la marca y el recuerdo del producto.

En el aula, el docente puede recurrir a esta técnica para anunciar contenidos, ejercicios
del aula, exposiciones... Un ejercicio en este punto seria resumir cada tema de literatura
con un eslogan; o hacer un eslogan de una obra literaria. Esto hard trabajar a los
alumnos técnicas como el resumen, la extracciéon de ideas principales y tambien la

originalidad y persuasion y la exposicion de ideas.

Refiriéndonos nuevamente a la obra de La Celestina, un ejercicio seria pedir a los
alumnos de bachillerato, una vez leida la obra, subtitularla con un eslogan que invite a
los usuarios a leer la tragicomedia de Fernando de Rojas. Un eslogan que podria atraer
a los jovenes de hoy es: “La Celestina. El culebrén de la Edad Media”; o “La Celestina, o

el arte de mentir, amar y morir”. Es una manera de sintetizar la obra con una frase, que
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sera creacion propia del alumno, participando activamente en su aprendizaje y

facilitando el recuerdo de lo leido.

8.2 MUSICALIDAD

El uso de la musica en la publicidad es una de las técnicas mas extendidas en el campo
publicitario; hoy en dia es dificil encontrar un anuncio sin musica de fondo. La
publicidad ha adoptado la musica como uno de los medios méas atractivos para dar a
conocer los productos de consumo; por ello, muchas veces el eslogan se acompana de
una musica especifica. A esta combinacién se la conoce como jingle. Los publicistas
acufaron como estrategia de trabajo la famosa méaxima: “Cuando no tenga nada que
decir, digalo cantando” (Ogilvy, 1983, p. 64). Bassat (1993, p. 56) también defiende que
“la musica es, probablemente, uno de los caminos publicitarios mas completos,

participativos y eficaces que existen”.

Pero ¢por qué se utiliza la musica en la publicidad? Como se sabe desde la antigiiedad,
es uno de los estimulos mas poderosos para suscitar en el oyente diferentes estados de
animo. La musica en la publicidad supone, en efecto, la recuperacion de la teoria griega
del ethos, que marco los origenes de la musica occidental y defiende la capacidad de la
musica para imitar las emociones humanas y, por tanto, contagiarlas. Sirve para
comunicar cosas que no se pueden transmitir de otra manera, como sensaciones,
estados de animo o estilos de vida. Otra de las ventajas del empleo de la musica, ya en
el terreno especifico de la publicidad, es que permite la repeticion de la marca o del
eslogan muchas més veces de las que podria repetirse de forma hablada sin irritar al

espectador.

La musica tiene ademas un papel muy importante en la sociedad y un efecto positivo en
el cuerpo y la mente. De ello habla el estudio de Bachmann (1998): la mtsica posee un
efecto positivo en el sistema hormonal y esto conlleva a que el cerebro se concentre mas
facilmente y asimile mas informacion en menos tiempo. Por todo ello, podemos
considerarla como un recurso activo y atractivo que puede favorecer el aprendizaje en
el aula, despertando sensaciones, conectando emocionalmente con los alumnos,
educando en la sensibilidad musical y el saber escuchar, y facilitando el recuerdo de la

materia.
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8.3 ADVERTAINMENT (advertisement + entertainment)

En esta segunda década del siglo XXI, las nuevas tecnologias y los nuevos medios de
comunicacion forman parte del dia a dia. Encontramos a un individuo siempre en linea,
siempre conectado; ello supone un nuevo consumidor, que participa, produce
contenido y requiere algo a cambio de su atencion. En este escenario, destaca la técnica
publicitaria advertainment, mezcla de publicidad (advertising) y entretenimiento
(entertainmnet) y consistente en ofrecer al publico una experiencia ladica, con caracter
de narrativa y de juego. Se trata de enmascarar la marca o el producto, que pasan a un
segundo plano, para dar prioridad a la vivencia positiva y entretenida del usuario.
Cobra especial importancia la interactividad, en cuanto el consumidor participa en los

niveles del juego y va creando su propia experiencia de marca.

Podriamos definir esta técnica, desde una perspectiva didactica, como la transferencia
del contenido mediante un proceso lddico. El docente puede transmitir el contenido a
través de juegos de aprendizaje, en los que los alumnos son los propios protagonistas.

Ya no es el docente quien transmite el contenido: s6lo guia el aprendizaje del alumno.

Juegos interactivos, webquest, concursos en el aula, juegos de pistas, de investigacion,
juegos teatrales... son muchas las formas de trasladar esta técnica publicitaria al aula.
Nuevamente, se trata de acoger esta metodologia publicitaria adaptando el tipo de
entretenimiento a los intereses del alumno. Es por ello vital, como veiamos al hablar de
la motivacion, conocer a los estudiantes, sus intereses y motivaciones, sus inquietudes,
sus gustos, ... Cuanto més se acerque el docente a lo que es relevante para el alumno,

mas significativo sera el aprendizaje.
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9. TRABAJO DE CAMPO

9.1 PROBLEMA QUE SE PLANTEA

La ensenanza de la asignatura de lengua y literatura en el curso de 1° de bachillerato
suele llevarse a cabo de forma tradicional. Esto hace que los alumnos encuentren poco
motivante esta parte de la asignatura, limitdndose a leer las obras obligadas en este
curso y memorizando los contenidos para los examenes, convirtiendo el mundo de la
literatura en una asignatura en la que basta estudiar y memorizar para aprobar. Este
trabajo pretende aportar las técnicas publicitarias mencionadas en la didactica de la
Literatura, para hacer frente a esos métodos tradicionales, es decir, incorporar nuevas
medidas didacticas que fomenten la atencién, la motivacién y la memorizacién del
programa de la asignatura, de una forma mas participativa, implicada y significativa,

para despertar el interés hacia esta asignatura.

9.2 HIPOTESIS Y OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE CAMPO

La hipétesis a comprobrar en esta parte es similar a la que guia la integridad del

trabajo, si bien un nivel de concrecion:

“Las técnicas publicitarias de creatividad, advertainment y musicalidad en el aula de
lengua y literatura de 1° de bachillerato influyen positivamente en el rendimiento

académico del alumnado.”

El objetivo general, por lo tanto, serd investigar el uso de las técnicas publicitarias —
creatividad, advertainment y musicalidad— en el aula de lengua y literatura en 1° de
Bachillerato, mientras que el especifico, explorar la relacion entre la aplicacion de estas

tres técnicas y la motivacién y memorizacién por parte del alumnado.

9.3 POBLACION Y MUESTRA

La muestra que se ha tomado para llevar a cabo el estudio esta constituida por los
alumnos de dos cursos de 1° de Bachillerato de un colegio concertado de la poblacién
de Tres Cantos, Madrid. El centro ofrece una educacién personalizada, cristiana e

integral y el nivel socioecondémico de las familias es medio-alto.
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El total de alumnos y alumnas participantes en este estudio es de 48, siendo 25 chicos y

23 chicas (ver figura 1), en edades comprendidas entre los 16 y 17 afios (ver figura 2).

Figura 1. Figura 2.
Géneros de la muestra. \ Géneros de la muestra. \
(Total 48 alumnos) (Total 48 alumnos)

-

Chicos mChicas 17 anos W16 afos
Chicos = 25 17 anos = 10 alumnos
thcas =23 / waﬁos = 38 alumnos /
9.4 DISENO

Se trata de una investigacion empirica cuantitativa, ya que permite medir con valores

numéricos las variables analizadas.

En este trabajo de campo, se han aplicado las tres técnicas de publicidad (creatividad,
advertainment y musicalidad) para trabajar tres temas del curriculo del curso, La
Celestina, El Conde Lucanor y la poesia del Romanticismo literario espafiol.
Finalmente, se han medido las variables de motivacién y recuerdo tras la exposicion de
estos temas, aplicando las técnicas publicitarias, y se han establecido unas

conclusiones.

9.5 INSTRUMENTOS DE RECOGIDA DE LA INFORMACION

En primer lugar, se ha abordado la técnica de la musicalidad para comprobar su efecto
en el recuerdo de los alumnos del grupo A de 1° de bachillerato, comparandolo con el
aprendizaje tradicional memoristico. Para ello, durante una sesion, se dictaron en clase
dos piezas del Romanticismo literario espafiol. Por un lado, una de las rimas de
Gustavo Adolfo Bécquer, la rima ntimero 12 de su obra Rimas y Leyendas (Ver anexo

1). Por otro lado, se dicté la canciéon Surtido Romantico del grupo Siempre Asi,
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compuesta por fragmentos de la Cancién del pirata de Espronceda, Don Juan Tenorio

de Zorrilla y varias rimas de Bécquer (Ver anexo 2).

Durante la clase, se leyo varias veces la rima nimero XII de Bécquer y se coment6 su
significado y belleza poética. Se repitid la poesia en voz alta hasta un total de tres veces,
leyendo cada alumno un parrafo de la misma. Del mismo modo, se escuché la cancion
de Siempre Asi un total de tres veces, y también se explicaron los versos que
correspondian a los diferentes autores y su belleza poética. Al dia siguiente, se pidi6 a
los alumnos que contestaran una pequefa prueba de 5 preguntas (ver anexo 3) sobre el

contenido de la clase anterior.

En segundo lugar, se ha trabajado la técnica de advertainment para abordar otro
contenido curricular de la asignatura: la literatura de la Edad Media, destacando la
obra El Conde Lucanor. Para ello, se ha dedicado una sesién a una dindmica de clase
del grupo B de 1° de bachillerato, basada en un concurso. Se han establecido 5 equipos
de 6 alumnos en clase. Se han repartido 9 fichas de colores con preguntas sobre El
Conde Lucanor (Ver anexo 4). Se estableci6 un tiempo de 35 minutos para responder a
las preguntas y durante los 15 minutos restantes de clase se corrigieron conjuntamente,
sumando los puntos de cada equipo por cada respuesta correcta. El equipo ganador
obtuvo +0,5 puntos en la nota de evaluacion del primer trimestre. Tras esta dinamica,
en la siguiente clase, se reparti6 una pequena encuesta (Ver anexo 5), en la que se
preguntaba de forma anénima sobre la actividad realizada y su opinién sobre esa

dinamica de clase.

Finalmente, se esta trabajando la técnica de creatividad publicitaria en la case del
grupo A de 1° de bachillerato, abordando La Celestina. Se ha programado una actividad
en la que tendra lugar una reconstruccion de la época en que se contextualiza la obra,
utilizando la publicidad exterior para decorar la clase con elementos de la edad media.
Se han elegido diez voluntarios para interpretar, en una pequefia obra teatral, un
resumen de La Celestina con los diez personajes de la obra (Celestina, Calisto, Melibea,
Lucrecia, PArmeno, Sempronio, Elicia, Aretsa y los padres de Melibea). Se han elegido
otros 10 voluntarios para decorar y ambientar la clase, con la idea de reflejar el estilo
medieval de la época. Se han escogido 8 voluntarios para representar un baile medieval

en clase y, finalmente, otros 2 para editar el video de la actividad.

Para determinar la eficacia de esta técnica, no se han llevado a cabo cuestionarios ni
encuestas, sino que se han determinado unas conclusiones a partir de la observacion de
los sujetos, su participacion, su implicacion en el proyecto y sus actitudes durante el

proceso de esta dinamica en el aula.
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9.6 ANALISIS Y RESULTADOS

Los resultados que se analizan a continuacién son los obtenidos a partir de los

cuestionarios correspondientes a los anexos 3 y 5 del presente trabajo.

En el primero de ellos, hemos obtenido los siguientes resultados, al medir la eficacia de
la musicalidad en el aula de literatura en el Romanticismo espanol, frente a la

ensefnanza tradicional de esta materia en concreto.

Como podemos observar en la siguiente grafica (ver figura 3), la cantidad de alumnos
que ha reconocido a los autores de las poesias abordadas en clase en forma de canci6on
ha sido mayor que el reconocimiento del autor de una tnica poesia explicada en clase
en la misma sesion, con el método tradicional (lectura, repeticion y explicacion). Los
fragmentos de poesias abordadas en forma de cancion corresponden a tres autores
diferentes, que los alumnos han sabido reconocer y asociar al poema. Se ha considerado
como valida esta respuesta al reconocer sin error a los tres autores. De un total de 30
alumnos en clase, el reconocimiento de los autores asociandolos al poema propuesto ha
sido de 22 aciertos sin error en las 3 preguntas de reconocimiento. Sin embargo, el
reconocimiento del autor de una unica poesia abordada en clase de forma tradicional

ha sido de un total de 18 alumnos.

Figura 3.
/-—kcier’ms sobre el reconocimiento del autor v asociacion a su :Jbra.\

25
20
15
10

m Cancion Poesia

Cancién= 22 alurmmnos
Texto= 18 alumnos

En la siguiente grafica (ver figura 4), podemos ver los alumnos que han acertado
escribiendo correctamente el verso que faltaba en las poesias propuestas. En los versos
de las poesias que se han ensenando a través de la cancion se ha dado por valida la
respuesta de aquellos que han completado correctamente los tres versos que se pedian

en las tres preguntas distintas. En el caso de la poesia que se ha ensefiando como texto,
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se ha considerado como véalida la respuesta correcta a la Gnica pregunta que se ha
hecho sobre la misma. Podemos ver en este caso como el nimero de aciertos sobre la
cancioén es sustancialmente superior al nimero de aciertos que se refiere a la poesia

escrita.

Figura 4.

/ Aciertos sobre el recuerdo de la poesia. \

20

15

10

E Cancion = Poesia
Cancion= 19 alumnos
Q&}.‘to: 13 alumnos /

A la vista de estos resultados, podemos concluir que las poesias abordadas con mfsica

en forma de cancién tienen una influencia positiva en el recuerdo de los alumnos,
siendo mayor el recuerdo de una cancién que el de una poesia escrita. Cabe resaltar que
se ha considerado como un punto en la grafica a la respuesta correcta y tnica de
reconocimiento de autor y a la pregunta tnica de recuerdo de la poesia textual, del
mismo modo que se ha considerado un punto en la grafica a la respuesta correcta de las
cuatro preguntas sobre la cancién y sus autores. Aun asi, el recuerdo sobre la cancion

ha sido superior que el aprendizaje de la poesia en texto.

En el ejercicio realizado sobre el advertainment en el aula de 18 de alumnos de 1° de
bachillerato, se han obtenido las siguientes respuestas a la encuesta planteada (ver
anexo 5) sobre la metodologia con la que se abord6 la obra EI Conde Lucanor. Podemos
observar (ver figura 5) como, en esta primera pregunta, el porcentaje de alumnos que
contest6 que le habia gustado la actividad sobre El Conde Lucanor fue muy superior al
del resto de respuestas. Casi tres cuartas partes de la clase dijeron haber disfrutado con

esta actividad.
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Figura 5.
. Te ha gustado la dinamica de trabajo
sobre El Conde Lucanor?
14
12
10
8
6
4
2
0
ESi »No mMeda igual
Si=13

No=2
Me daigual=3

En la segunda pregunta (ver figura 6) podemos observar que mas de la mitad de la clase

prefiere este tipo de dinamicas como sistema de control del lectura y profundizacion de

la obra.

Figura 6.

& Queé actividad prefieres realizar para comprobar si
has leido y entendido el libro?

10

== T S - N = = - ]

mlnexamen = Preguntasen clase »=Unconcursoodinamica mOtros

Examen=o0 Concurso/dinamica= 12
Preguntasenclase =4 Otros=2

En la siguiente grafica (ver figura 7) podemos observar como la satisfaccion de la clase

en relaciéon con la actividad ha sido, en general, mucho méas que satisfactoria, con una

puntuacion media de 4 sobre 5 en la satisfaccidon general.
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Figura 7.

Califica tu satisfaccion con la dinamica de
clase sobre El Conde Lucanor

10 —

La media aritmefica esun 4

® Puntuacion 0 wPuntuacion1 mPuntuacion 2
® Puntuacion3  wPuntuacion 4 Puntuacion &

Puntuacion o =0 Puntuaciéon 4 = 0
Puntuacién 1= 0 Puntuacién 5 = 5

Qmmacién 2=3 Puntuacién 6 = 10

Y finalmente, podemos observar, en relacion con los resultados obtenidos en las

siguientes preguntas (ver figuras 8 y 9), como mas de la mitad de los alumnos expresan
que se han sentido motivados con la dinamica de clase y les gustaria hacer este tipo de

dindmicas en la asignatura de literatura.

Figura 8. Figura 9.
/ ¢ Te has sentido motivado por esta ¢ Te gustaria hacer mas dinamicas h
actividad? este tipo en clase de literatura?
12 12
10 10
8 8
B B
4 4
2 2
0 0
®Si “No mMe daigual ®Si =No ®Me daiguel
; Si=1
Si=12 3

No=3 No=2
\ Me daigual=3 Me da igual=3 /

Los resultados de esta encuesta ponen de manifiesto la pertinencia de realizar

dindmicas extraidas del advertainment, en las que los alumnos se sienten motivados

por tal actividad, como muestran las respuestas obtenidas.
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Para abordar los resultados de las técnicas de creatividad que se han empleado en el
aula, no hemos hecho ninguna encuesta ni test, sino unas valoraciones extraidas de la
observacidn, participacion y registro del comportamiento de los alumnos durante el
proceso de la actividad. Se podran encontrar dichas valoraciones en el siguiente

apartado de conclusiones.
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10. CONCLUSIONES

Segun se ha descrito a lo largo de la fundamentacion teorica, las técnicas publicitarias
parecen pertinentes para estimular la atencion, motivaciéon y recuerdo de los alumnos.
Esto es debido a que las técnicas publicitarias incitan a una metodologia activa, donde
los alumnos son protagonistas de su propio aprendizaje, convirtiéndolo en un
aprendizaje significativo. No sblo la metodologia activa sustenta estos aspectos
psicoldgicos. El uso de la creatividad y el estimulo de la curiosidad favorecen la

atencion y la motivacion de los sujetos.

Tal y como veiamos en los resultados de las distintas dindmicas practicadas en el aula,
la musicalidad ha resultado ser una técnica apropiada para fomentar el recuerdo y la
memoria. El programa de literatura del curso de 1° de bachillerato, y mas
concretamente, las obras literarias poéticas se muestran pertinentes para ser tratadas,
en la medida de lo posible, con el uso de la musica. Son muchos los poemas del
Romanticismo literario espanol que se pueden aprender con el uso de canciones,
consiguiendo asi un mayor recuerdo de la composicién y su asociacion con el autor. No
solo desde el punto de vista del recuerdo es interesante esta técnica, sino que es ademas
su uso, una manera de fomentar el gusto por la musica, la sensibilizacién hacia este arte
y fundamentalmente, es una forma de mostrar a los alumnos como la literatura esta
presente en la vida; incluso en un grupo de musica actual podemos encontrar joyas
literarias como las que hemos tratado en la investigacion. Esto es un acercamiento de la
asignatura hacia su presente, acercando asi el contenido de la asignatura a sus intereses

e inquietudes, algo que, como veiamos, es fundamental para estimular la motivacién.

La técnica de entertainment publicitario ha supuesto también una motivaciéon para los
alumnos y una forma de ahondar en los personajes y cuentos de la obra de El Conde
Lucanor, implicandolos asi en su propio aprendizaje, en la comprension de la obra y en
el amor por la lectura de obras clasicas. A la hora de plantear esta dindmica, se acordé
un dia para llevarla a cabo, y cabe mencionar que los alumnos estaban muy motivados
cuando llego la fecha de la dinamica de grupos, y su nivel de atencién a las reglas del
juego y durante la sesién fue mucho mayor que en sesiones anteriores. Si bien muchos
de ellos puede que encontraran la motivacién en el aumento de la nota final del
trimestre, es de destacar su actitud ante esta dindmica, compitiendo en grupos y
trabajando en equipo, aportando ideas curiosas y transportando los problemas de un
noble de la Edad Media hasta nuestros dias, consiguiendo nuevamente que los

problemas y la belleza de la literatura de antafio estén presentes hoy en dia.
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Finalmente, el ejercicio de creatividad publicitaria llevado a cabo demuestra un nivel de
implicacion, atencién y motivacion altisimo. Practicamente todos los alumnos del curso
se han ofrecido voluntarios para alguna de las tareas que conforman esta técnica de
creatividad en el aula. El nimero general de voluntarios para las tareas de esta clase
ronda los 5 o 6 alumnos, generalmente. En esta ocasion es de resaltar que 28 de los 30
alumnos se han ofrecido voluntarios para alguna tarea. Ha sido igualmente destacable
el trabajo en equipo, la preparacion de cada una de las tareas, la emocién con la que
estan preparando este proyecto final. La expectacion ante un proyecto diferente, la
motivacion ante el dia de estreno y la atencion a todas las directrices que se han ido
marcando, ha sido muy superiores al resto de sesiones en el aula. Los alumnos han
propuesto pequenas tareas que no estaban en la programacion de la actividad, han
buscado informacion y se han preparado los personajes y la decoracion informandose e
investigando sobre la época y la obra. Aunque no se haya hecho por falta de tiempo una
encuesta sobre la motivacion o un test sobre el recuerdo, es de esperar, tal y como
velamos en la fundamentacion tedrica, que gracias a la metodologia activa, la
investigacion sobre la época y su contexto, la implicacion de los alumnos y la
motivacion en torno al resultado final, el recuerdo sobre esta obra sea mayor que el de

otra obra tratada de forma tradicional.
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11. LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS

Este trabajo es un pequeiio acercamiento a la inclusiéon de técnicas publicitarias en el
aula como recurso educativo. Son muchas las técnicas que se pueden incluir en la
didactica del aula para medir su efecto en la atenciéon, motivaciéon y memorizacion de
los alumnos. En este caso, la investigacion ha estado limitada por el tiempo para
llevarla a cabo, pero se podria plantear una investigacion mucho mas profunda,
atendiendo a cada una de las técnicas propuestas y testandolas en varias situaciones
para no limitar los resultados a un unico test, pudiendo asi comparar y medir los
resultados, contrastandolos con otros tests realizados en otra clase, en otro momento o

sobre otro contenido de la materia.

En cualquier caso, los resultados de aplicar estas técnicas descritas han sido tan

positivos que seria interesante ampliar esta investigacion en dos direcciones.

1. La primera de ellas, como se ha mencionado, consistiria en ampliar la
investigacion a otras técnicas publicitarias, comprobar su efecto en el alumnado

a través de varias pruebas que puedan aportar un resultado més solido.

2. La segunda linea de ampliacion seria la investigacion de las técnicas
publicitarias en el aula como recurso didictico en otras asignaturas.
Seguramente la asignatura de historia, por ejemplo, podria aprovecharse de las

ventajas educativas de la aplicacion de esta metodologia.
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ANEXO 1. Rima XII de Bécquer, de su obra Rimas y Leyendas

RIMA XII

Porque son, nifia, tus ojos
verdes como el mar, te quejas;
verdes los tienen las nayades,

verdes los tuvo Minerva,

y verdes son las pupilas

de las houris del Profeta.

El verde es gala y ornato
del bosque en la primavera;
entre sus siete colores
brillante el Iris lo ostenta,
las esmeraldas son verdes;
verde el color del que espera,
y las ondas del océano

y el laurel de los poetas.

Es tu mejilla temprana
rosa de escarcha cubierta,
en que el carmin de los pétalos

se ve al través de las perlas.

Y sin embargo,

sé que te quejas

porque tus ojos
crees que la afean,

pues no lo creas.

Que parecen sus pupilas
himedas, verdes e inquietas,
tempranas hojas de almendro

que al soplo del aire tiemblan.
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Es tu boca de rubies
purpurea granada abierta que en el estio convida

a apagar la sed con ella,

Y sin embargo,

sé que te quejas

porque tus ojos
crees que la afean,

pues no lo creas.

Que parecen, si enojada
tus pupilas centellean,
las olas del mar que rompen

en las cantabricas penas.

Es tu frente que corona,
crespo el oro en ancha trenza,
nevada cumbre en que el dia

su postrera luz refleja.

Y sin embargo,

sé que te quejas

porque tus ojos
crees que la afean:

pues no lo creas.

Que entre las rubias pestanas,
junto a las sienes semejan
broches de esmeralda y oro

que un blanco armifo sujetan.
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ANEXO 2. Letra de la cancién Surtido Romantico del grupo Siempre Asi

Con diez cahones por banda,
viento en popa, a toda vela,
no corta el mar, sino vuela
un velero bergantin.
Bajel pirata que llaman,
por su bravura, El Temido,
en todo mar conocido

del uno al otro confin.

Que es mi barco mi tesoro,
que es mi dios la libertad,
mi ley, la fuerza y el viento,
mi Gnica patria, la mar.
Que es mi barco mi tesoro,
que es mi dios la libertad,
mi ley, la fuerza y el viento,

mi Gnica patria, la mar.

¢No es verdad, angel de amor, que en esta apartada orilla més pura la luna brilla y se
respira mejor?
¢No es verdad, angel de amor, que en esta apartada orilla més pura la luna brilla y se

respira mejor?

Volveran las oscuras golondrinas
en tu balcon sus nidos a colgar,
y, otra vez, con el ala a sus cristales
jugando llamaran;
pero aquéllas que el vuelo refrenaban
tu hermosura y mi dicha al contemplar,
aquéllas que aprendieron nuestros nombres...

ésas... ino volveran!
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¢Qué es poesia?, dices mientras clavas
en mi pupila tu pupila azul.

¢Qué es poesia? ¢Y ti me lo preguntas?

¢Qué es poesia?, dices mientras clavas
en mi pupila tu pupila azul.

¢Qué es poesia? ¢Y ti me lo preguntas?

Mientras el aire en su regazo lleve
perfumes y armonias,
mientras haya en el mundo primavera,
ihabra poesia!

Mientras el corazén y la cabeza
batallando prosigan,
mientras haya esperanzas y recuerdos,
ihabra poesia!

Mientras haya unos ojos que reflejen
los ojos que los miran,
mientras responda el labio suspirando
al labio que suspira,

Mientras sintamos que se alegre el alma,
sin que los labios rian;
mientras se llore, sin que el llanto acuda
a nublar la pupila;
mientras sentirse puedan en un beso
dos almas confundidas,
mientras exista una mujer hermosa,
ihabra poesia!

lalalalalalalalala...
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ANEXO 3: Prueba realizada a los 30 alumnos de la clase de 1° de

bachillerato grupo A

1. Completa el siguiente verso:

Porque son, nifia, tus ojos
verdes como el mar, te quejas;

verdes los tienen las nayades,

y verdes son las pupilas

de las houris del Profeta.

2. ¢A quién pertenece este fragmento poético?

Con diez cafnones por banda,
viento en popa, a toda vela,
no corta el mar, sino vuela

un velero bergantin.

3. Completa el siguiente verso:

Mientras el aire en su regazo lleve
perfumes y armonias,

mientras haya en el mundo primavera,

4. ¢A quién pertenece este fragmento poético?

Y sin embargo,

sé que te quejas

porque tus ojos
crees que la afean:

pues no lo creas.

Que entre las rubias pestanas,
junto a las sienes semejan
broches de esmeralda y oro

que un blanco armifo sujetan.
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5. ¢A quién pertenece este fragmento poético?

Volveran las oscuras golondrinas
en tu balcon sus nidos a colgar,
y, otra vez, con el ala a sus cristales

jugando llamaran;

6. Completa el siguiente verso:

Pero aquéllas que el vuelo refrenaban
tu hermosura y mi dicha al contemplar,

ésas... ino volveran!
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ANEXO 4: Concurso sobre la lectura de la obra El Conde Lucanor

1. Rellenad el siguiente texto:

La estructura de los cuentos de El Conde Lucanor presenta un esquema idéntico que se

repite de la siguiente manera. tiene un problema que expone a

en un diadlogo inicial. narra al

una historia, fabula o cuento del que se extrae una

o consejo para solucionar el problema en cuestion.

lo acepta y lo pone en practica con resultados positivos. Para

concluir, curiosamente es quien se introduce como personaje en la
obra y concluye con una en verso que resume el cuento.
2, ¢Cual es la moraleja del cuento de la zorra y el gallo?

0O Estando protegido de otros dafios, evitad que os lo causen extrafos.
00 No te hagas mucho de rogar, en lo que te pueda beneficiar.
O Al que enemigo tuyo solia ser, nunca le debes en nada creer

O No te asustes sin razon, mas defiéndete como varon.

3. Esta obra refleja las inquietudes de un noble de:
O La Edad Moderna
O El Renacimiento

O La Edad Media
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4. Completad estas frases extraidas de los cuentos de El Conde Lucanor
utilizando las palabras que se os dan. Una vez completadas, elegid una de
las tres frases y explicadlas con vuestras palabras aportando un ejemplo
actual.

- Enlas ciertas y las
- La yel no hacen juntos morada; esto por
cierto que es probada.
- Huir del es mayor que la que ningan
puede dar.

AMIGO, TENED, EVITAD, PELIGRO, DESCANSO, COSAS, SEGURIDAD,
HONRA, CONFIAD, FANTASTICAS, VERDAD

5. ¢A qué cuento pertenece esta moraleja? (Si no recordais el titulo

exacto podéis explicar brevemente el cuento).
Mala muerte le espera, mala vida le aguarda
Al que en Dios no confia, ni goza en su esperanza.
6. ¢Cuadl es la moraleja del cuento del rey Abenabet de Sevilla?
O Estando protegido de otros dafios, evitad que os lo causen extrafios.
O A quien no te agradezca lo que has hecho, no sacrifiques nunca tu provecho.
O Al que enemigo tuyo solia ser, nunca le debes en nada creer

O Dela solucion que airado tu tomares, te arrepentiras cuando bien te

informares.
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7. Completad estas frases extraidas de los cuentos de El Conde Lucanor
utilizando las palabras que se os dan. Una vez completadas, elegid una de
las tres frases y explicadlas con vuestras palabras aportando un ejemplo

actual.

- Enlas sobre las que hay muchos no se puede dar
alguna.
- Mejor es andar que de malas
- Quien a destiempo, no se de que la no
resulte buena.

SIEMBRA, COSAS, DESNUDO, OBRAS, CUBIERTO, MARAVILLE, COSECHA,
PARECERES, REGLA.

8. ¢A qué cuento pertenece esta moraleja? (Si no recordais el titulo

exacto podéis explicar brevemente el cuento).

Por este mundo vano, fugaz, perecedero

No pierdas nunca el otro, mucho més duradero.

9. Reflexionad sobre la vigencia de las ideas expresadas en El conde

Lucanor. éSe podrian aplicar al momento actual? ¢Por qué?
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En caso de empate, se pedira a los equipos implicados una reflexion oral sobre el
cuento XXXV “De lo que acontecié a un mozo que cas6 con una mujer muy fuerte y
muy brava”, reflexionando sobre la vigencia de la moraleja, la igualdad de género, el

machismo, las relaciones interpersonales, ...
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ANEXO 5: Encuesta anonima realizada a los 18 alumnos de la clase de 1°

o 0O O O

o o oo

oo o s

O 0o g e

de bachillerato grupo B

¢Te ha gustado la dindmica del concurso sobre El Conde Lucanor?
Si

No

Me da igual

Tras la lectura de un libro propuesto en clase, équé actividad prefieres realizar
para comprobar si has leido y entendido el libro?

Un examen

Preguntas en clase

Un concurso o dinamica

Otros

Del 0 al 5, (siendo 0 nada y 5 muy satisfecho) califica tu satisfaccion con la
dindmica de clase sobre el control de lectura de El Conde Lucanor.

0}

1

O 0O o oo g
a A W N

¢Te has sentido motivado por esta actividad?
Si

No

Me da igual

¢Te gustaria hacer mas dinamicas de este tipo en clase de literatura?
Si

No

Me da igual
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