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Profesoresypublicidadenla
Universidad

Maria Jesus Gallego Arrufat

Este articul o describe una experiencia realizada con la finalidad de profundizar
enel terrenodelapublicidad televisiva. Profesoresen gjercicio (con diferente experien-
cia docente y agrupados segun la misma) participan en una tarea formativa (o
«seminario»), inserta en el paradigma basado en la «indagacién» y centrada en la
reflexion del profesor en torno a lasimagenes publicitarias detelevisién. Los anuncios
publicitarios son analizados siguiendo diferentes estrategias reflexivas: a partir del
procedimiento reflexivo propuesto («visionar/conver sar») surgen distintastransfor ma-
ciones, enformadesecuenciasr efl exivas (autébnomas, negociadasentrelos miembrosdel
grupoy desarrolladas posteriormente), entrelas que destacan las de «visionar/genera-
lizar» y «dialogar/concluir», que aparecen en todos |0s grupos.

Estearticulo describe unaexperienciarea-
lizada con la finalidad de profundizar en el
terreno de la publicidad televisiva, estudio
anteel que cabe plantearsesi esoriginal obien
plantea un tema recurrente, analizado en nu-
merosas ocasiones. Quizas seaambas cosas al
mismo tiempo. Por una parte, se trata de un
tema en el que existen multiples experiencias
realizadas, aunque eso si, de forma aislada y
sectorial. La publicidad se trabaja en numero-
sos centros educativos, sobretodo en talleres
de lectura de imégenes (publicidad y educa-
cién para e consumo, aproximacion a len-
guaje iconico-publicitario, imagen fotogréfica
y publicidad gréfica, la mujer en la publici-
dad...), y a abrigo de las posibilidades que
ofrece el curriculo enlaeducacion obligatoria,
por eemplo, de Educacion Artisticaen Prima-
riay de Educacién Visual y Plasticaen Secun-

daria Obligatoria. Menos de lo que seria de-
seable, pero en ocasiones se introduce en el
curriculo, gracias a algunas iniciativas de
movimientosde renovaci 6n pedagdgicao gru-
pos«comprometidos» deprofesoresquetraba-
jan en ciertos centros.

Pero... ¢y enlaUniversidad? En las diplo-
maturas de Magisterio y la licenciatura de
Pedagogia, ¢se trabaja este tema, desde un
punto de vista critico? Dejando al margen el
triste hecho de la marginacion a que se ve so-
metida la Universidad por parte de la Admi-
nistracion, en el terreno de la formacién de
profesional esen medios, y mésconcretamente
en el campo delas nuevastecnologias (véase,
en laComunidad AuténomaAndaluza, €l caso
del Plan Zahara xxi1), no son tampoco dema-
siadas las ocasiones que dejan los planes de
estudiosdelasdistintas universidades estata-
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les para ello. No obstante, en el campo de las
Facultades de Educacién, conocemos dos ex-
cepciones. las experiencias del equipo de R.
Aparici en la unep y de GarciaVera en la
Universidad Complutense.

Volviendo alacuestion planteada, €l pre-
sente estudio aportalaoriginalidad del trabajo
en el nivel universitario, con grupos de profe-
sores en gjercicio y con experiencia docente.
Aungue, desdeluego, tantolaformadetrabajo
Ilevada a cabo como el propio topico analiza-
do, nos6lonosonnovedosos, sino queademas
son generalizables a otros profesionales de la
educacién (profesores en formaciony en gjer-
cicio, estudiantes de Pedagogia, formadores
deformadores, didactasy tecndl ogos educati-
VoS, asesores de |losceps) y, en general, alos
interesadospor el mundodela

publicidad en relacion con | o —

infancia, la educacién y/o la

comparacién, como todas |as comparaciones,
odiosa.

Una de las criticas mas importantes a
nuestro sistemaeducativo esel desfase entor-
no social-escuela. Los centros escolares per-
manecen gjenos a la realidad de un alumno
cada vez més habituado al video y alatelevi-
sién, a los videojuegos, equipos de musica,
ordenadores... y menos, bastante menos, alos
libros!. ¢Importa eso? Creo que si, pero no es
éste el momento ni € lugar de realizar juicios
devalor sobre el tema. Lo cierto esqueresulta
necesario tratar, jugar, trabajar y adecuarse a
esa redlidad. Pero... ¢Por donde empezar?

Evidentemente, si lafigura clavey deter-
minante de | os procesos de ensefianza-apren-
dizajeen laescuelaes el profesor y apartir de
susformas de pensar y actuar
se articulalaeducacion, paso
previo es la preparacion del

ensefianza escolar. En esta li-
nea trazamos la justificacion
de nuestro trabajo.

Justificacion del estudio

¢Cuantas horas al dia ve
usted televisién? ¢Cuantas
horas permanece el estudian-
te-profesor-padre delante del
televisor de su hogar? ¢Cuén-
tos anuncios publicitarios
visionaraal dia? &Y a afno? S
tenemos en cuenta las horas
lectivas habiles de un curso
escolar, ¢cudl sera la equiva
lencia o proporcién entre la
permanencia en € aulay la
permanencia en casa delante
del televisor, visionando pu-
blicidad? No interesa ofrecer

éPero estael profe-
sor preparado, es
decir, formado-
paraalfabetizar
iconicamenteal
alumno? ¢ Estaél
mismo
alfabetizado? ¢ Esta
entrenadoenla
realizaciondelec-
turascriticase
interpretativasde
laimagen? En caso
dequelarespuesta
seanegativa, ¢coOmo
abordar laforma-
cionde profesores?

mismo. ¢Pero esta el profesor
preparado, es decir, formado-
para alfabetizar iconicamente
a alumno? ¢Esta é mismo
alfabetizado? ¢Esta entrena-
do en la realizacion de lectu-
ras criticas e interpretativas
delaimagen? En caso de que
la respuesta sea negativa,
¢como abordar la formacion
de profesores? Unaviaexplo-
radaen otros @mbitoseslade
laindagacién, que Zeichner
planted incluso como un pa-
radigma de formacion, arti-
culado sobrelosejes «proble-
maético-reflexivo.

Problema
La formulacién del pro-

una respuesta en términos
cuantitativos, sino de calidad
de percepcion y de procesamiento de iméage-
nes. Es bastante sugerente, en este sentido, el
andlisis de Gonzdlez Reguena (1988) de la
escenatelevisivaen el universodomeéstico. La
competenciatel evision-escuelaesdesleal . Esta

blema, objeto de esta expe-
riencia es el «desarrollo de
reflexionescriticaspor partedeprofesionales
de la educacion en torno a la publicidad en
tel evisionx. Guiados por esteproblemaglobal,
asi expresado, realizamos durante cuatro me-
ses en la Universidad de Granada una tarea
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formativa (owork-shop), insertaen el paradig-
ma basado en la indagacion y centradaen la
reflexion del profesor en torno al tépico con-
creto mencionado.
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1. Revision deliteratura

Unarevisién bibliografica, en torno ados
lineas: (a) el profesor como profesiona re-
flexivo y (b) la investigacion publicitaria, de
lasqueenestearticul o seofreceunesbozo, nos
permite fundamentar el problema objeto de
estudio.

1.1. El profesor como profesional reflexivo
Como yahemos expuesto en otrasocasi o-
nes (Gallego, 1991, 1994), a pesar de la exis-
tencia de innumerables trabajos en los que se
identifica como finalidad la preparaciéon de
profesores reflexivos muy enraizada en la
tradicién de formacion de profesoresenusa,y
del acuerdo en la concepcion del profesor
como un profesional activo, autbnomo y re-
flexivo, la literatura incluye poca evidencia
sobreloquefacilitalareflexionenlaensefian-
zay presta escasa atencion a los rasgos que
fomentan la reflexividad (Richert, 1990).
Por eso nospareceimportantedestacar las
iniciativas, formasy estrategias que han sido
empleadas por los formadores de profesores

para abordar |a problematica del modo en que
pueden fomentarselos procesosy secuencias
reflexivas, asi como la necesidad de superar
todoslos obstacul os referentes al aprendizaje
reflexivo del profesor. En el cuadro 1 presen-
tamos algunos estudios que se han ocupado
especificamente de identificar mecanismos y
estrategias que fomentan la reflexion. En é
aparecenal gunascontribucionessobreformas
de estimular a los profesionales de la educa-
cion para que reflexionen.

Destacamos asimismo €l trabajo de Schon
(1992), en € que sugiere como componentes
del didlogo reflexivo losde «decir y escuchar»
y «demostrar e imitar», en e caso de la re-
flexién en torno a la practica docente y el de
Masterman (1993), quien propone el enfoque
del «didlogo-reflexidn-accidén» para la ense-
fianza de los medios®. No obstante, y aunque
compartimoscon Masterman quelosprocesos
de grupo son probablemente fundamentales
en cualquier forma de educacion audiovisual
que merezca la pena, en este trabajo nos
basamos fundamentalmente en la propuesta
de Schoén, combinada con la de Liston y
Zeichner. Los profesores de este estudio han
participado en €l desarrollo de un Seminario,
desarrollando la reflexién tanto individual
como en grupo, siendo esta Ultima, desde
nuestro punto de vista, especialmente signifi-
cativa, en cuanto que la consideramos una
estrategia basica de cara al fomento de la
capacidad reflexiva.

L as estrategias que recogemos en €l cua-
dro 1 son muy variadas, y todas €llas exigen
del profesor tiempo y esfuerzo. Por lo tanto,
nos podemos preguntar -y ellos, con razén, se
pueden preguntar y de hecho lo hacen- «por
qué» 0 «paraqué» esto.

Nuestrajustificaci énprovienedeconside-
rar que los profesores, através de lareflexion
en torno a un tema en un clima favorable
(taller préctico de asistencia voluntaria), indi-
vidualmentey en equipos, generany desarro-
I1an procesos de deliberacion critica. Se consi-
dera que, a partir de ellos, generan conoci-
miento que, basado en la experienciay trans-
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formado y adecuado a su propia situacién de
ensefianza, lespermitirdundesarrollo (growth)
como profesionales.

Ademas, asumiendo la necesidad de for-
mulacion, reformulacion y reconstruccion del
conocimiento personal del profesor, pensa-
mos que el desarrollo de procesos de reflexién
proporciona una situacion en la que pueden
surgir y cuestionarse ciertas asunciones «to-
madas por supuestas», para promover accio-
nesinnovadorasen|asinstitucionesescol ares
(alfabetizacién iconica, introduccion de nue-
voscontenidosenlosactualescurricul a, trata-
mientos metodol égicos renovados, talleresde
iniciacion a la lectura de imégenes...).

1.2. Andlisisdel discurso publicitario

En cuanto al objeto de lareflexion de los
profesores, es preciso destacar que €l terreno
de la investigacion publicitaria es una linea
escasamente desarrolladaen nuestro pais®. No
obstante, son interesantes los trabajos de
GarciaMatilla (1990), asi como la experien-
cia realizada por Garcia-Vera (1990), ésta
Ultima en un contexto similar a nuestro, pero
desde un marco conceptual diferente, con el
fin de conocer como influye la lectura de
imagenes sobrelasrel aciones publicidad-con-
sumo. Desde una perspectiva mas amplia,
destacadl trabajo de Gonzél ez Requena (1988),
quien sintetizalas caracteristicas del discurso
televisivo dominante en el siguiente esquema:

1. Enunciacion: subjetiva

2. Funcion del lengugje dominante: Ac-
tualizacién sistemética de un pagquete integra-
dodefuncionedel lenguaje: funcidn expresiva
+ funcion conativa + funcién fética

3. Contexto actualizado: contexto comu-
nicativo

4, Inscripcion en la puesta en escena:
movilizacién constante del espacio off hetero-
géneo.

Enestemarco global, sedescribeel espec-
téculotelevisivo desde un punto devistacriti-
co: «lmposible retirar la mirada y, a la vez,
consecuentemente, ningun esfuerzo necesa-
rio para su lectura, pues no hay, de hecho,
lectura alguna posible, sino tan sélo, literal-
mente, consumo espectacular» (Gonzalez,
1988, 97).

A pesar de que, en cierto modo, compar-
timos esta posicion, en este trabajo nos aleja-
mos no obstante de ella, y hacemos nuestrala
de Zunzunegui (1989), situadosen unaTeoria
delalmagen, concebidacomo: «... el modo de
reflexion en torno a la problematica de la
significacioniconica (...) yaquedelo que se
trataesdeproducir unconocimientocapazde
generar una competencia operativa dirigida
a la lectura de las imégenes» (Zunzunegui,
1989, 13).

Pensamos que no s6lo es posible, sino
absolutamente necesaria la alfabetizacion
iconica porque, en términos de Taddei, «edu-

car para laimagen sig-
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miento» (Grimmet,



INVESTIGACIONES

1989). La reflexiéon (una de las dimensiones
del «Modelo de Razonamiento Pedagdgico y
Accién» de Shulman, 1987), queda definida
COMo: «... Un conjunto de procesos mediante
losqueun profesional aprendedelaexperien-
cia. Puede hacerse a solaso en grupo, conla
ayuda de instrumentos de registro o s6lo con
la memoria (...). La reflexion no es una mera
disposicion (...) o un conjunto de estrategias,
sino también el uso deformasparticularesde
conocimiento analitico formulado al exami-
nar el propio trabajo de uno» (Shulman,
1987, 19).

El conocimiento de los profesores acerca
de las iméagenes publicitarias «permite la edi-
ficaci 6n de unacompetenciaespectatorial sus-
ceptible de superar lafalacianaturalistadelas
iméagenes para reconocer en las mismas €l
resultado (...) de un complejo proceso de pro-
duccion de sentido, que setrataderecorrer en
sentido inverso produciendo interpretativa-
mente lo que el discurso visual propone en
términos generativos (tal y como indica
Umberto Eco). Para €ello, una férmula es €
andlisis de distintos géneros o categorias de
espots, a través de la reflexion, tal como la
entiende Shulman.

En esta linea desarrolla su propuesta
Saborit (1988), analizando los anuncios de
cigarrillos, dentifricos, colonias, coches y
detergentes. En este trabajo, hemos utilizado
dicha tipologia, adaptada y modificada (afia-
diendo categorias como propaganda institu-
cional; alimentacion; informética, HiFI y Vi-

deo; juguetes; fasciculos; y grandes superfi-
cies).

M as especificamente, cuando se trata de
enfocar los elementos objeto de estudio,
focalizando el andlisis sobre los mismos, las
propuestassondelomésvariadas. Recogemos
aqui la de Pérez (1988), para quien la disec-
cion cuidaday detalladaes «sin duda, el mejor
modo de reflexion exploratorio sobre el anun-
cio publicitario» (Pérez, 1988, 217), y, a partir
de ella, las mas especificas del propio Saborit
(1988), Beltran (1990), Aguaded (1993) vy la
de la experiencia realizada por |la cooperativa
de consumo Eroski (1989) (cuadro 2).

También especifica es la propuesta de
Montaner y Moyano (1989), quienes como
pistas para anadlizar un mensgje publicitario
apuntan el analisis de los recursos que utiliza
en cuanto a imagenes, palabras, niisica y
otrossonidos.

Al igual queestosultimos, destacamoslas
numerosas actividades que ofrece Pungente
(1993), también adecuadas en Educacion Pri-
mariay Secundaria, aungque es necesario decir
que, a igua que ocurre con la sugerida por
Campuzano (1992), no esta particularmente
disefiada para la publicidad televisiva, sino
para las imégenes en movimiento que nos
ofrecen los medios, en general.

Esta revision concluye con la definicion
de los principalesinterrogantes que han guia-
do el presente estudio:

» ¢Qué tipo de estrategias de reflexion
desarrollanlosprofesoresdeesteestudioenel

L EARORT LS ] Y
1oV isvanie dea-
LIS I w1 -

. bodicibul

I CR TR TR TEN |
L. Eacren sk

(L T T

I e cclinwicntgg Jodamd 2i Ll
EERI R 1 Cwl Il St -
£, Fil.abrs s it de poaoli
0 Wi ] FRT
. roe fenhgglsi
Lok woih nm

. ASLIATIL Ly

B (TTE 991 1T Hi
1. ookil e oso Nodi-

i ¥ LU (E FYPRAT- |

o oal By oL BT Se - AL

e ! 5. hfunasygs hasonda
CERINN e el el vt

YU F3 TR e

- ATt wamase e bpy
Fdinlicas v e adiooe
vl

A S TR N STTICER LT T
LTUH I N TR TR
oLl L s Seosan-
leur 3 par s ?

LTOAOPVELAL LY L
CLIMSL I Cy DROCGL)

I Fhe Al 1070 Ll e
T ok jes

LS FYTR TR ]
7. Laracliin

Cuadro 2. Propuestadeanalisisdemensajespublicitarios
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transcurso del taller?

e ;Surgen espontaneamente las cate-
gorizaciones de andlisis de mensgjes publici-
tarios existentesen laliteraturaen las reflexio-
nesdelosprofesoresdeeste estudio?

« ¢Son coincidentes|os presentes resulta-
dos con otras investigaciones realizadas en
ambitos paralelos, en cuanto a estrategias de
trabajo planteadas?

Todos ellos descansan sobre supuestos
como los que a continuacién se declaran,
obtenidos de la literatura sobre el tema:

* En & campo de la imagen publicitaria,
«cuando el proceso devinculacién entreideal
y producto por medio de estrategias retoricas
se produce en términos visuales, es incons-
ciente y queda imperceptible y sélidamente
asimilado por €l espectador» (Saborit, 1988,
164).

» Esnecesario quelos profesores desarro-
Ilen unaaccion reflexiva, opuestaalaaccion
rutinaria -guiada

conexionesquepromuevanenel futuroel flujo
de sugerenciasy creen cuestionesy finalida-
desquefavorezcanlacoherencialégicaenla
su-cesion de ideas (Dewey, 1989, 64).
 Ante la publicidad, «es imprescindible
reaccionar desde las aulas, porque hoy, lo
gueramoso no, laescuelasigue siendo uno de
los pocos espacios que quedan para la re-
flexién» (Aguaded, 1993, 141).
Seguidamente pasamos a describir la ex-
periencia del Seminario propiamente dicha.

2. Disefio metodoldgico de la experiencia
2.1 Participantes

El contexto metodoldgico e institucional
de la experiencia hace que se trate de un
estudio en el que los participantes no estan
total mente comprometidos como investigado-
res colaborativos. En el continuo trazado por
Schon (1991), esta experiencia se situaria
entre los estudios en los que | os parti ci pantes

esta Ultima por la — — e
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so valido para
configurar y rees-
tructurar nuestro conocimiento personal sobre

la ensefianzay sobre lavida. Estareconstruc-

cion del si-mismo-como-profesor permite a
quien conoce (knower) apreciar y transformar
su comprension de su medio cultural»

(Grimmet, 1989, 23).

* «El problema del método en la forma
cion de héabitos de pensamiento reflexivo se
identifica con el problema de crear condicio-
nesquedespierteny orientenlacuriosidad,de
establecer, entrelas cosas experimentadas, las

Cuadro 3. Descripcion degruposdeparticipantes

noson co-investigadores, yaquel osprofesores
sonestudiantesde TecnologiaEducativa, asig-
natura de quinto de Pedagogiade laUniversi-
dad de Granada que, individual y voluntaria-
mente, y sin tener conocimiento de larealiza-
cion deestetrabajo, accedieron aparticipar en
unas «practicas sobre analisis de publicidad.
Paralaformacion delosdistintos equipos
se respetaron los grupos naturales (turnos),
agrupandose posteriormente en funcion de la
experiencia docente, en los siguientes;
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» Grupo-a (T-c): Profesores en gercicio,
con experiencia, que vadesde seisadiecisiete
afos, con una media de once afios.

» Grupo-s (m-s): Profesores con escasa
experiencia (desde un afio de sustituciones
esporadicas atres meses).

* Grupo-c (1-0): Diplomados en Magiste-
rio, sin ninguna experiencia.

*Uncuartogrupo (m-p), estuvocompuesto
por similar nimero de estudiantes de Pedago-
gia que no han realizado anteriormente Ma-
gisterio.

2.2 Instrumentos

En cuanto al medio escogido y materiales
precisos para realizar este trabajo, debemos
decir que lapublicidad televisiva es analizada
através de grabaciones en video de espotsde
TV.

Diferenciamos el soporte material de los
instrumentos de recogidadeinformacion. Con
respecto a estos Ultimos, contamos con:

» Documentos personal es el aborados por
los profesores (Yinger y Clark, 1988), hien de
forma individual (reflexiones escritas y res-
puestas alos cuestionarios de «imagenes pu-
blicitarias de television» (formaa y formas,
de confirmacién) o colectiva (materiales pro-
ducidos por €l grupo).

* Grabaciones en audio de las sesiones de
andlisis (un registro por equipo de profesores
y sesién).

* Registro narrativo escrito del investiga-
dor, en formade notas descriptivas, realizadas
de forma retrospectiva (Evertson y Green,
1989).

Otros materiales de apoyo utilizados han
sido: tel evision, magnetoscopioy grabaciones
de espots publicitarios. Se utilizaron dos cin-
tas de video: una «grabada del aire» y laotra,
montaj e de anuncios seguin categorias de ana-
lisis de Saborit (1988) modificadas.

Como soporte impreso, cada grupo de
participantes conté con una fotocopia sobre
«Normas basicas de admisién de publicidad
en rrvex referentesal osnifios, unafichasobre
«planos-angul os de toma», asi como un «Lis-

tado sugerencias del grupo», obtenido del
vaciado de |los cuestionarios -forma a-4.

2.2 Procedimiento

Sedistinguen basicamentedosfasesprin-
cipales:

» La fase inicial, de enero a febrero,
incluye tanto larevision bibliografica como la
preparacion de materiales (grabacion y mon-
taje del material de video) asi como la planifi-
caciény el disefio delaexperiencia. Compren-
detambiénlasolicitud devoluntariosentrelos
alumnosdelaasignaturade quinto de Pedago-
gia «Tecnologia de la Educacion», de la Uni-
versidad de Granada, para la realizacion de
unas précticas sobre andlisis de publicidad,
previas, desde un punto de vista temporal, a
abordar este tema en las clases tedricas.

Enlafaseinicial, se elabor6 un protocolo
delasdistintassesiones, que quedd posterior-
mente modificado. Esta fase concluye a co-
menzar la primera sesion de trabajo, en laque
se realiza la distribucién por grupos. Para
hacer estadivision, el criterio eslaexperiencia
docente, como seindicaen el apartado «Parti-
cipantes». Unavez agrupados los alumnos, a
cadauno deellosselesasignaun nimero, con
lo cual laidentificacion es, por gemplo, T-0-3
(componente n° 3, diplomado sin ninguna
experiencia del grupo tarde).

« Lafase de realizacion, entre los meses
de febrero a abril, se corresponde con las
sucesivas sesiones de trabajo, realizadas en
horariolectivo delaspracticasdelaasignatura
(una hora a la semana).

En forma de esguema presentamos su
desarrollo, que quedd como sigue:

Unabrevereferenciaa analisisdedatos,
nos sitda en la realizacién de un andlisis
continuo y recurrente. Como sefialan Goetz y
LeCompte (1988), «en lugar de relegar €l
andlisisaun periodo posterior alarecogidade
datos, los etndgrafos analizan la informacién
de que disponen alo largo de todo €l estudio
(Goetz y LeCompte, 1988, 173). Ello ha ocu-
rrido en nuestro caso al ir analizando las
reflexiones escritas de los participantes, asi
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Primera sesion
1. Cumplimentaci6npartici pantes
2.Realizaciénreflexionesescritasindivi-
duales(reflexi dnsobre«imagenespublici-
tariasentelevision»®)
3. Constituciondeequiposdetrabajo
4. Propuestadeestrategiageneral parael
desarrollodel didlogoreflexivo®
5. Primer visionadodeespotspublicitarios.
6. Conversacionesreflexivas(grangrupo)
7.Administraciondecuestionario(cuestio-
nariosobre«imagenespublicitariasentel e-
vision» -formaa-)

Segunda sesion
1. Visionado despotspublicitarios(monta-
jeseguncategoriasdeandlisis)
2. Distribuci6ndematerial espor equi pos
3. Trabajoauténomogrupos: conversacio-
nesreflexivas(pequefio grupo)

Tercera sesion
1. Continuaciéntrabajo autbnomo grupos:
conversacionesreflexivas(pequefio grupo)
2. Administraciéndecuestionario (cuestio-
nariosobre«imagenespublicitariasentel e-
vision» -formag-)

comollevandoacaboel vaciadodeloscuestio-
narios-formaa- decadauno delosequiposcon
respecto al item 8 (Realice alguna/s sugeren-
cia/sdecaraafuturassesionessobre«image-
nes publicitarias en television»).

Por otraparte, sefialar que de acuerdo con
Bamberger (1991), si deseamos tener constan-
ciadel aprendizaje de los profesores, através
delas conversaciones reflexivas, necesitamos
desarrollar estrategias para captar esos acon-
tecimientos «al vuelo» (on-the-wind). De ahi
gue una forma de constatacién haya sido la
revision delastranscripcionesdelas sesiones
detrabajo, junto conlosmaterial esproducidos
por los profesores. Gracias atodo ello, pode-
mos esbozar algunos resultados y conclusio-
nes.

3. Resultados y conclusiones del estudio
Utilizando los datos obtenidos delas gra-

bacionesenaudiodelasconversacionesdelos
grupos, asi como delasrespuestasalos cues-
tionarios, los materiales producidos por cada
uno de los equipos de trabajo y el registro
narrativo escritodel investigador, hemosobte-
nido | os siguientesresultados:

Por una parte, con respecto al primer
interrogante («¢Qué tipo de estrategias de
reflexion desarrollan los profesores de este
estudio en el transcurso del taller?») espreci-
so mencionar que €l procedimiento reflexivo
propuesto («visionar/conversar») ha sido
modificado por los participantes en el trans-
cursodelassesiones, llegandoenalgincasoa
la diseccion cuidada y detallada que, como
hemos recogido segln la literatura, es «sin
duda, & mejor modo de reflexion exploratorio
sobre el anuncio publicitario» (Pérez, 1988,
217).

Entre las distintas transformaciones, en
forma de secuencias reflexivas (auténomas,
negociadas entre los miembros del equipo y
desarrolladasposteriormente), destacan lasde
«visionar/generalizar» y «dialogar/concluir»,
gueaparecenentodoslosequipos. Tambiénes
de destacar |a secuenciapropuestapor el Gru-
po-c (equipo de diplomados), enunciadacomo
«hipotetizar/visionar/comprobar» (partiendo
depresupuestoscriticos, comoel sexismoenla
publicidad de juguetes). Mas concretamente,
los miembros del Grupo-a (profesores con
experiencia), denominan a la estrategia segui-
dapor su grupo durantelas sesiones «Semina-
rio, discusion en grupo; observacién, andlisis
y didlogo, critica posterior y reflexién perso-
nal; torbellino deideas, discusiény conclusio-
nes o sintesis de lo discutido...». Entre los
componentes del Grupo-s (Sin experiencia),
existe bastante acuerdo al mencionar
«Visionado, discusién y elaboracion de con-
clusiones». Los del Grupo-c (diplomados) se
refieren a la «Observacion criticay posterior
didlogo, ladeduccion delos elementos subya-
centes, el visionado critico y la puesta en
comun de impresiones, €l descubrimiento ex-
plicito de aquello que es implicito y engafio-
so...». Finamente, los participantes del Ulti-
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mo equi po handesarrolladofundamental mente
didlogos por pares, trabajando de esta forma
mas que en grupo. L os pedagogos en forma-
cion hablan de «Visionado/comentarios, de-
bate o puestaen comun, torbellino deideas...»
a partir de los materiales proporcionados.

Con respecto al interrogante «/Surgen
espontaneamentelascategorizacionesdeana-
lisisdemensajespublicitariosexistentesenla
literatura en lasreflexiones delos profesores
de este estudi0?», podemosdecir que, salvoen
€l caso de «Juguetes» y «Alimentacion», las
categoriaso génerosdeanunciospublicitarios
no son tenidas en cuenta por los grupos de
trabajo. Predomina el andlisis de espots aisla-
dos, frente alaextraccion de conclusiones por
géneros. Las generalizaciones redlizadas tras
las conversaciones reflexivas se refieren mas
bien alosanuncios publicitariosdetelevision,
en general.

Para terminar, sefialar que dado la dife-
rente orientacion, justificaciony posicion ted-
rica de partida del presente trabajo, estos re-
sultados coinciden sélo en parte con otras
investigaciones realizadas en ambitos parale-
los. Sin embargo, a nivel metodolégico, en
cuanto aestrategiasdetrabajo planteadas (ver
variasveces cadauno delosanunciosy pasar
a anuncio siguiente, focalizar la atencion en
la presentacion de los productos, utilizacién
reiterada de la «pausa» del magnetoscopio...)
si existe cierto paralelismo. Los grupos parti-
cipantes en este trabajo han desarrollado an&-
lisis preferentemente longitudinales, aunque
enlos casos delos equiposc y b tambiénseha
utilizado unaestrategiatransversal, estatica, o
«estudio en profundidad de lasimégenesfijas
del anuncio» (Garcia-Vera, 1990, 246).

Concluimos este informe destacando la
necesidad de continuar descubriendo, explo-
randoy elaborando técnicasy procedimientos
parapromover lareflexion delosprofesoresen
torno alapublicidad, siendo este trabajo sélo
un intento de aproximacioén muy parcial (da-
das nuestras limitaciones tanto de carécter
préctico como institucional) a esta forma de
estrategia para €l desarrollo profesional. No

obstante, creemos que laformacién del profe-
sor en si misma debe ser tratada como una
formadeindagaci én o accion estratégicaabierta
acontinuarevisiony critica(Listony Zeichner,
1990, 252) si, como formadores de educado-
res, estamos comprometidos en una prepara-
cion «orientada a indagaciénx. Por €elo, ala
vez que se reivindica como moédul o especifico
de formacion la reflexidn sobre los mensajes
publicitarios que emite television, sefialar que
hemosconstatado laadecuaci 6h metodol 6gica
de su desarrollo mediante «técnicas de grupo
de formacién», en cuanto que actividades
grupal es disefiadas para promover el desarro-
Ilo personal por medio de la interaccion en
ambientes de ayuda. Por Ultimo, si uno de los
indicadores del desarrollo concreto del proce-
so es el grado de satisfaccion y autonomia
alcanzado por €l grupo, asi como |la constata-
€i6n de «descubrimientos» (0 aprendizaje) por
parte delos profesores, en este caso aparecen
ambos factores. Independientemente de ello
posteriores andlisis de los datos podrian ofre-
cer otras conclusiones con respecto a la
contrastacién inter-grupos, en cuanto a cate-
gorias bipolares como «Elaboracién/Improvi-
saci 6n», «Persistencia/Abandono deandlisis»,
«Coherencia/lncoherencia», «Fundamen-
tacion previateorias/Reel aboracion o Consta-
taci 6n posterior», «Liderazgo/Col aboracion...

Finalmente, reconocer que, de caraafutu-
rasinvestigaciones, se plantealanecesidad de
realizar andlisis longitudinales para la com-
probaciéndelosefectosprécticosdel talleralo
largo del tiempo, centrédndose en su influencia
en laactuacion en clase del profesor, y quizés
en la linea propuesta por Masterman (1993),
para «pasar ala accion».

Maria Jeslis Gallego Arrufat
es profesora del Departamento de
Didactica de la Universidad de Granada.

Notas

*Numer osasinvestigacionescomo lasde Fowl es(1993),
Johnsy otros(1993) o Neuman (1988) hananalizado esta
preocupanterealidad.

2 Este Ultimo propone que, como profesor es, debemos
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«exponer nuestrapropiaexperienciay conducta-nosolo
ladenuestrosalumnos- aexamencritico, por mediodel
dialogo engrupo» (Masterman, 1993, 47).
3Larecientetraduccion de Aparici (1993) detrabajos
como |los de Masterman en Inglaterra o Pungente en
Canadéahatenidounaacogidafavorable, debidoaesta
situacion.

4 Algunasdeellas: analizar enmayor profundidadalgin
anuncio; hacer un guion de un espot publicitario
inventado; analizar un anuncio siguiendo unaspautas
precisas; conocer lastécnicas, basesquefundamentanla
publicidady suevolucién; ver variosanunciosy centrarse
en uno para analizarlo en mas profundidad; analisis
detalladoy exhaustivodeal glinanuncioenconcretopara
poder sacarletodo lo que en él haya; centrarseenlas
técnicasutilizadaspor lospublicistas. Composiciondelas
imagenes; categorizar sistematicamentelasconductas
informativas, determinar los diferentes modelos de
anuncio; confeccionar un anuncio publicitario (enel
papel) unavez conozcamoslasdistintasvariables que
influyen; estudiar masafondo deter minadosanuncios
gue sean prototipo de distintos model os publicitarios,
paraasi destacar todaslascar acter isticascomunes; etc.
° En concreto a partir del enunciado «expresesu iSon
soBRE LA PubLiciDAD TELEVISVA. Reflexione sobre la
publicidad emitida por el medio v, teniendoencuentala
relacion quetieneusted con el mundo delaeducacion, la
ensefianzay/olainfancia».

SLaestrategiageneral propuestaparael desarrollodel
didlogo reflexivo consistio en los procesos «visionar/
conver sar», apr oximaci 6nadaptaday modificadadel os
componentesdel dial ogoreflexivo sugeridospor Schon,
1992 («decir y escuchar»y «demostrar eimitar») enel
casodelareflexiénentornoalapracticadocente.
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