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l. Introduccio

La publicitat és una forma de comunicacié que, utilitzada com a
recurs didactic, pot ser molt valuosa per a qualsevol de les assignatures
d’Historia presents a I'ensenyament secundari. La present comunicacié té
com a objectiu principal potenciar-ne el seu Us.

La comunicacié esta basada en el Treball Fi de Master de Formacio  YjLiRsiar
de Professorat presentat en setembre de 2011. El citat treball consta,
d’una banda, d’una part teorica amb la qual es justifica la seua eleccid.

D’altra banda el treball ofereix una recopilaciéd d’anuncis especificament
adients per a la seua utilitzacid en les diverses assignatures d’Historia
presents a I'ensenyament secundari.

La comunicacié per tant, combinara elements de caire teoric amb
exemples practics que permeten il-lustrar millor els objectius i els
resultats de la recerca.

Il. La publicitat com a recurs didactic

La justificacié del treball de recerca i innovacié es basa en quatre
eixos principals els quals es troben interrelacionats entre si i en
comparteixen molts dels seus trets caracteristics.

a) La publicitat i la historia

Una de les principals raons que han motivat la realitzacié del present
treball és I'estreta relacid entre la publicitat i la historia contemporania.
De fet, la publicitat tal i com la coneixem avui naix com a un producte
més del procés de modernitzacio de les societats occidentals, en un segle,
el XIX, on es produeixen un seguit de revolucions socials a tots els nivells:
politic, social i economic.

Queda clar, per tant, que la publicitat és el fruit d’'una conjuntura
historica concreta i que, a partir d’aquest moment, I’activitat publicitaria
discorrera de manera paral-lela als esdeveniments historics, rebent-ne la
seua influéncia en tot moment. Com reflecteix la part practica del present
treball, la publicitat ha adaptat el seu discurs en funcié del context
historic. Aixi en moments de Guerra, la publicitat s’ha vist afectada per la
militaritzacid de tots els elements de la societat i ha incorporat en el seus
missatges elements bellics o relatius al conflicte. Un exemple clar el
trobem en les dues Guerres Mundials, mentre que en etapes de
creixement economic, la publicitat ha estat una eina indispensable per a
potenciar el consumisme i donar a coneixer nous productes, marques o
serveis, com va ocorrer especialment als EUA en la década dels 50.

Perd la relacié de la historia i la publicitat va més enlla, ja que la
historia en si mateixa ha estat un dels temes més utilitzats en la difusié de
missatges publicitaris. Aixi, com quedara també reflectit en la part
practica, és usual que moltes campanyes publicitaries es basen en
esdeveniments o personatges historics com a element principal de
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persuasio. D’aquesta manera, esdeveniments com la Revolucidé Francesa
o la Segona Guerra Mundial i personatges com Hitler o el Che Guevara 149
son habituals en la publicitat actual.

A continuacié podem observar dos exemples d’anuncis relacionats
amb un context historic o que utilitzen personatges historics significatius:
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b) Motivacié de I’'alumnat

Un dels problemes més recurrents que avui en dia hi ha als centres
educatius és la falta de motivacid de I'alumnat. Aquesta manca ve
condicionada per I'estructura del sistema educatiu tradicional que utilitza
una metodologia obsoleta en I'actualitat. Aquesta metodologia, basada
en la comunicacio unidireccional del professor cap a I'alumnat, el llibre de
text com a eina principal i la memoritzacié sistematica de continguts,
provoca que l'alumne es distancie per complet del procés
d’ensenyament/aprenentatge. L’assignatura d’Historia, és una de les que
més acusa aquesta manca de motivacid. El motiu principal és que
I'alumne, veu la matéria com una successio d’esdeveniments llunyans en
el temps, que res tenen a veure amb la seua vida quotidiana, amb el seu
mon.

Per tal d’aconseguir la motivacié en l'alumnat, el primer pas és
relacionar la materia amb les seues realitats, pero realitats en plural, ja
gue en la societat actual, no només existeix una realitat de caracter fisic
en la qual l'individu interacciona amb els altres i amb I'entorn d’una
manera directa i presencial, sind que existeixen realitats paral-leles de
caracter virtual o intangible les quals, en moltes ocasions tenen un
protagonisme superior a les fisiques. L’escriptor Manuel Rivas ho il-lustra
de la seglient manera:

«Vivim en una segona naturalesa. Passegem en aquell paisatge inventat,
en el qual un xiquet distingeix amb facilitat les marques de la telefonia
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mobil, pero desconeix allo que diferencia un pi d’'un avet. Seria molt
profitds que a les escoles s’estudiés aquest nou habitat. L’ecologia de les 150
paraules i els colors. El camuflatge, el reclam, la seduccié. L'osmosi entre
la vida real i la ficcié publicitaria. Com aquest paisatge artificial
condiciona la nostra percepcié del temps» (Rivas, M. 2001: 100)

La publicitat té una influencia significativa en la configuracié d’aquesta P W
“segona naturalesa” ja que en moltes ocasions utilitza elements — Jauved
intangibles en les seues estratégies de persuasié. Si en els seus inicis, la
publicitat es basava en mostrar les qualitats fisiques d’un producte, en
I'actualitat aquesta vessant ha quedat en un segon pla, en favor de les
qualitats intangibles, dels valors que s’associen a una marca concreta.
Aquests valors penetren en I'imaginari col-lectiu i creen una imatge de la
marca més o menys homogenia. Aixi, es pot observar com la principal
qualitat que transmet Coca-Cola no és el sabor, ni tan sols el poder
refrescant, sind la felicitat. O BMW que en les seues campanyes no parla
de la qualitat dels materials que utilitza, ni de la velocitat del cotxe, parla
del plaer que suposa conduir. Com es pot apreciar, les marques han
guanyat terreny als productes fisics, la qual cosa contribueix a configurar
aquesta segona naturalesa a la qual es fa referéncia en aquest punt. Les
persones, a banda de conviure amb la realitat que poden palpar i tocar,
conviuen també amb aquella realitat que és abstracta, que no es tangible
perd que és igual o més important que l'altra en la seua vida. La unié
d’aquestes dues realitats o “naturaleses” és la que configura el mdn,
I'univers de cada individu, I'estructura d’elements tant fisics com virtuals
en la qual una persona es mou en el seu dia a dia, per aix0, la utilitzacié
de la publicitat a I'aula contribuira a la motivacié de I'alumnat, perque si
bé, I'estructura tradicional de la institucié escolar connecta amb el mén
fisic, la introduccié d’elements innovadors i propers com la publicitat
permetra accedir a aquella naturalesa virtual i intangible de I'alumne que
fins ara s’ha deixat de banda en el mén de la docéencia.

La publicitat resulta atractiva, especialment perqué relaciona les dues
realitats, els dos mons en els quals viu un jove i que s’han esmentat en
paragrafs anteriors. De la publicitat atrau I'equilibri entre allo que és real i
allo que és desitjat, independentment dels valors que transmeta. Aquest
esquema, majoritari en la comunicacié publicitaria, fa que el jove hi
centre la seua atencid. En aquest sentit Elzo (1999) afegeix que els joves
atribueixen als mitjans de comunicacié (entre els quals es troba la
publicitat), una importancia en la seua socialitzacié superior, inclds, a la
d’institucions que, com els centres educatius, han tingut tradicionalment
un paper central en els processos socialitzadors. Per tant, resulta evident
que la publicitat, utilitzada d’'una manera adequada dins de [l'aula,
resultara un element motivador significatiu que permetra que I'alumnat
es trobe predisposat a mantenir una actitud positiva i receptiva envers el
procés d’ensenyament/aprenentatge.

Martin Requero (2006 ) indica que els anuncis publicitaris poden
convertir-se en un material didactic valuds, ja que reuneixen totes les
condicions per a ser eficacos, son actuals, capagos de produir sensacions
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intenses i duradores que porten a despertar tota una seqiéncia
psicoldgica que comenca amb un toc d’atencid, seguit d’un interés que 151
produira un desig. Per tant, la seua utilitzacié amb finalitats didactiques
contribuira a que aquest desig que provoca la comunicacio publicitaria es
trasllade també a I'assignatura d’Historia.

c) Alfabetitzacio en mitjans i esperit critic. EIl paper que hi juga la UNIVERSITAT
IAUME+
publicitat

Una de les principals caracteristiques de la societat actual és Ila
influéncia dels mitjans de comunicacié en les relacions socials. Aquesta
influéncia es basa en una presencia massiva de missatges que el ciutada
rep de manera indiscriminada i ininterrompuda al llarg de la seua vida.
Chomsky, Deieterich i Heinz (1995) ho atribueixen al pensament
Neoliberal que impregna tots els aspectes de la societat. En aquest
context, la transmissié d’'informacié a través dels mitjans de comunicacié
s’entén com un procés econdmic en el qual prima la quantitat sobre la
qualitat (Innerarity, 2010), la qual cosa provoca que el ciutada tinga la
sensacié que a major quantitat millor informat estara. No obstant aixo, es
tracta d’una idea erronia, en primer lloc perque molts dels missatges
massius que es reben des dels mitjans de comunicacié contenen la
mateixa informacié pero explicada de diferent manera, amb la qual cosa
I’'Gnic que aconsegueixen és saturar el receptor, que davant aquest allau
informatiu dota de veracitat tots els missatges que rep. En segon lloc,
perque la informacid per si mateixa no és coneixement, ans al contrari, la
informacié s’ha d’interioritzar i integrar en les estructures cognitives
d’una persona i una vegada la informacid passa per aquest procés es
transforma en coneixement, un coneixement que és personal i
intransferible (Adell, 1997), que és Unic per a cada persona.

Tot alldo que s’ha explicat fins ara en aquest punt, referent als mitjans
de comunicaci6 de manera general es pot extrapolar a un mitja en
concret com és la publicitat. La comunicacié publicitaria també segueix la
tendéncia de transmetre missatges de manera massiva, de fet, és un dels
exemples més palpables de saturacié informativa. La publicitat es troba
present a la televisid, la radio, internet, la premsa, el carrer, etc; i tan de
manera directa com indirecta la societat n’esta exposada a un
bombardeig constant. La saturacid de missatges publicitaris porta a
realitzar una analisi formal dels anuncis centrada en els elements
audiovisuals i una tendéncia a realitzar aquesta analisi de forma tan literal
(la forma és el missatge) i pragmatica, que la interpretacio del missatge es
fa molt simple i concreta (Megias, Rodriguez i Sdnchez, 2004). El resultat
de tot aix0 és que en la majoria de les ocasions |'espectador no
aprofundeix en [l'analisi del missatge publicitari, no observa
detingudament I’'anunci per descobrir qué es allo que aquest transmet,
quines reaccions busca provocar en lindividu, tampoc possibles
interpretacions o missatges encoberts, en definitiva, no interioritza la
informacié que rep per tal de convertir-la en coneixement sind que es
gueda en I'analisi superficial de I'anunci. Aquesta tendéncia es veu també
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afavorida per la falta de formacio que gran part de la societat té respecte
a I'analisi de les creacions publicitaries tant a nivell estetic com a nivell 152
d’interpretacié del seu llenguatge. Tot aixd provoca que l'individu done
validesa als missatges i no es questione els possibles elements negatius o
les possibles intencions amagades que un anunci concret pot tenir. En
aquest context, la utilitzacié de la publicitat com a recurs didactic fara que
I'alumnat sapiga, no només analitzar els elements formals, sind que Y
aprofundisca en tots els aspectes i siga capac¢ d’analitzar la comunicacid
publicitaria des d’un punt de vista critic en el qual sapiga categoritzar
estéticament cada anunci i identificar quins elements caracteristics del
llenguatge publicitari s’estan transmetent i al mateix temps qliestione
constantment cada detall dels missatges que rep a través de la publicitat.
Aquest fet és de vital importancia quan es parla d’'un mitja que, en gran
mesura busca condicionar, i de fet condiciona, les decisions de compra
dels consumidors, els quals, la majoria de vegades trien un producte,
marca o servei en funcidé dels valors que s’han transmeés en les seues
campanyes publicitaries. Per tant, una educacid en mitjans adequada,
contribuira a qué, abans de prendre una decisi6 d’aquesta indole,
I'individu processe la informacié rebuda, reflexione i un cop realitzada la
reflexié prenga una decisid o una altra. Eloisa Nos (2007) ho resumeix
indicant que: «Més que aconseguir que la gent done per fet allo que la
comunicacio li diu, es tracta de que dialogue amb les seues idees, que es
plantege les coses i decideixi per si mateix, que canvie per voluntat
propia.» (Nos, 2007: 277). A més, a nivell d’aula, aquest dialeg amb les
idees propies fara que I'alumnat es senta realment particip del procés
d’ensenyament/aprenentatge ja que, el resultat final que li aporte un
veritable aprenentatge sera un producte genui, elaborat per ell mateix.
En aquest sentit 'educacié produeix aprenentatge, no especialment per
allo que el professor diga, pense o faga, sind per l'estimul que rep
I'alumne per a pensar, fer o sentir pels seus propis mitjans (Symonds,
1984), la publicitat és una d’aquests estimuls, aquesta espurna que inicia
tot el procés d’aprenentatge.

L'alfabetitzacié en mitjans també resulta imprescindible per a que els
joves detecten qualsevol tipus de manipulacié o transmissié de valors
negatius per a la societat. La publicitat, especialment la comercial, fa un
Us indiscriminat d’estereotips. Els estereotips sén patrons generals de
gualitats o de conductes que s’associen a una persona o a un grup social
amb la conseqiiéncia que crea en la societat una opinié definida envers
aquestes persones i grups socials. L'aspecte negatiu dels estereotips, és
gue despulla a la persona o el grup social de totes aquelles qualitats i
conductes que no es corresponen a l|'estereotip creat. Per exemple,
respecte la joventut, la publicitat mostra una visid estereotipada dels
joves, que hi apareixen despreocupats i divertits, pendents de la seua
imatge personal. Es tracta d’'una imatge esbiaixada i que s’allunya bastant
de la diversitat que caracteritza 'univers juvenil, perdo que davant de
joves que no tenen una educacié en mitjans com cal i manquen d’esperit
critic, la publicitat reforca i acaba convertint-la en el referent indiscutible
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per a molts, de tal manera que segons Megias, Rodriguez i Sanchez (2004)

aquesta visio estereotipada és acceptada com a propia per uns joves, que 153
perceben que aquest és el model amb el qual la societat espera que
s’'identifiquen. Perd no només passa amb la imatge de la joventut, altres
sectors de la societat també apareixen estereotipats i simplificats en els
missatges publicitaris: la dona com a objecte sexual o relegada al rol de
mestressa de casa, I'home fort i viril, etc. Per tant, la formacié de YjoEksny
persones amb esperit critic resulta fonamental per tal d’evitar que

aquests estereotips presents en la comunicacié publicitaria siguen

acceptats i es configuren com a un referent en la societat. Aixo passa,

com s’insisteix al llarg d’aquest treball, per un estudi detallat i a fons dels

missatges publicitaris a les aules, per tal d’ensenyar els joves a identificar i

refusar els estereotips i les generalitzacions, la qual cosa aconseguira un

doble efecte: d’'una banda, fara que aquesta imatge estereotipada dels

diversos sectors no es convertisca en un referent ni penetre a fons en la

societat i d’altra banda, a llarg termini provocaria un canvi a I'hora de fer

publicitat ja que, en lloc de presentar estereotips, la publicitat hauria de

donar cabuda a tots els models de vida i de societat, incloent també, a

aquells que per no tenir un poder de persuasio tan alt sén invisibles per a

la comunicacioé publicitaria actual. En realitat el binomi publicitat-societat

es retroalimenta continuament ja que, si bé en un primer terme els valors

de la societat son els que condicionen els valors que utilitzara la publicitat

en els seus missatges, quan aquests valors sén difosos a través de la
comunicaciod publicitaria ajuden a refermar-los. Per tant I'Ginica solucié

per a que la publicitat difonga missatges que siguen positius i profitosos

per a la societat és formar persones amb una educacié en mitjans a

I'al¢ada i que tinguen un esperit critic desenvolupat.

d) Publicitat i educacio en valors

Un dels elements clau que configura el sistema educatiu en
I'actualitat és I'anomenada Educacié en Valors. Aquesta importancia
gueda plasmada en el curriculum de I'Educacié Secundaria Obligatoria, el
gual té com un dels objectius principals per a I'alumnat:

«Coneixer, assumir responsablement els seus deures i exercir els seus
drets en el respecte als altres, practicar la tolerancia, la cooperacié i la
solidaritat entre les persones i grups, exercitar-se en el dialeg, refermant
els drets humans com a valors comuns d’una societat plural, oberta i
democratica, i preparar-se per a |'exercici de la ciutadania democratica.»

A més, fent referéncia més concreta a I'assignatura d’Historia, el
curriculum indica que:

«... la Historia ofereix una visio global del mon, al mateix temps que
impulsa el desenvolupament de valors que induiran els escolars a
adoptar una actitud ética i compromesa en una societat plural i
solidaria.»
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Pero, quin paper té la publicitat en la consecucié d’aquest objectiu? En
primer lloc, cal destacar que la publicitat s’ha anat convertint amb el pas 154
dels anys en un agent social que contribueix al procés de socialitzacié
(Martin Requero, 2006) ja que de manera directa o indirecta transmet
una séerie de valors que influeixen en el comportament de les persones
gue hi estan en contacte. El problema radica en qué en moltes ocasions,
els valors transmesos resulten extremadament nocius per a la societat i “Jihe ™
especialment per als joves ja que sén eminentment pragmatics i
hedonistes, com per exemple el consumisme, I'egoisme, I'individualisme,
la preocupacio per I'estética, etc. Aquests valors es troben presents en els
missatges publicitaris amb una finalitat exclusivament comercial, aquells
en els quals I'objectiu és persuadir el receptor per a que es decidisca per
consumir el producte o servei en qliestid que s’esta anunciant No obstant
aixo, a l'altre extrem trobem un altre tipus de comunicacié publicitaria,
aquella que s’implica en els temes que preocupen la societat i que utilitza
la seua tecnica per a contribuir al desenvolupament social i a millorar les
condicions de vida, que lluita per la justicia i busca la solidaritat amb els
més necessitats. En definitiva, que transmet molts dels valors positius que
haurien de regir I’esdevenir de la societat i als quals es fa referencia en els
curriculums d’Educacié Secundaria i Batxillerat esmentats amb
anterioritat. La publicitat aplica les seues técniques i les seues estrategies
a tots aquestos temes socials, pretenent, d’'una banda la informacid
correcta, i d’altra, I’'exhortacié cap a uns comportaments desitjats, és a dir
a I'adopcié en la vida quotidiana de comportaments saludables, evitant
tots els comportaments de risc i d’injusticia social (Martin Requero,
2006). Aixo vol dir que la publicitat incorpora dues funcions: d’'una banda
una funcié reproductora en la qual informa sobre un fet o una
problematica social i d’altra banda una funcié transformadora en la qual
busca persuadir i sensibilitzar la societat amb l'objectiu de canviar els
habits respecte a dita problematica. En aquest sentit es pot establir un
paral-lelisme amb I'educacié donat que la institucié educativa també
presenta en certa manera aquesta doble funcié. D’'una banda informa
sobre els continguts d’'una mateéria, en el cas de la historia serien els
diferents periodes, esdeveniments i dates significatives, pero al mateix
temps també transmet uns valors els quals han de ser adoptats per
I"alumnat per tal d’aconseguir una societat millor com sén la solidaritat, el
respecte al medi ambient, la tolerancia, etc.
Gonzdlez Martin (1996), a més, ens posa de manifest la forca de la
publicitat en la transmissid de missatges, una forca que ben canalitzada
pot ser utilitzada per a seguir evolucionant, per a aconseguir un grau
major de sensibilitat front els problemes i injusticies socials i sobre tot per
a ajudar els ciutadans i consumidors a desenvolupar les seues capacitats i
adoptar actituds i comportaments que estiguen dirigits a augmentar el
progrés, a conductes de tipus pro social, que no només beneficien les
relacions entre individus, sind que sobretot ajuden I'individu a trobar el
seu propi benestar
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L’assignatura d’Historia, a més ofereix un afegit a tot el que s’ha exposat
en aquest punt, ja que permet fer un recorregut sobre els valors que han 155
predominat en les diferents societats dels dos darrers segles i com
aquests han anat evolucionant, de manera que I'alumnat podra saber
quins valors estan obsolets i pertanyen a altres époques i quins sén
aquells pels quals s’ha de regir la societat tant present com futura. Aixi, es
pot veure com en les dues Guerres Mundials hi ha un augment de valors Y3\
relacionats amb el patriotisme, en eépoques de prosperitat com els anys
20, els 50 o els 80 hi ha valors com |I’"hedonisme, el consumisme, mentre
qgue en l'actualitat s'imposen valors com la solidaritat, la proteccié del
medi ambient, etc.

Per tot aix0, la simbiosi entre publicitat i educacioé resultara una eina
fonamental a I’hora de transmetre i difondre tots aquells valors positius
gue seran necessaris per a canviar i millorar tant la societat actual com la
de les properes generacions.

En paraules de M2 lIsabel Martin Requero: «és indubtable que
aquesta comunicacid esta transmetent valors socials al mateix temps que
esta esdevenint, ella mateixa (la comunicacié publicitaria) un valor
educatiu en alga, [...] la publicitat és una arma carregada de futur»
(Martin Requero, 2006: 7).

Alguns exemples d’anuncis relacionats amb I'educacio en valors:

BAD WATER KILLS MORE CHILDREN THAN WAR.

Text: “L’aigua en mal estat mata més xiquets que les guerres.”
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FOR NATURE, EVERYDAY IS 9/11

Text: “Per a la natura tots els dies son 11 de setembre.”

l1l. Conclusio

La principal conclusié que podem extreure és el gran potencial
didactic que té la publicitat i de I'ampli ventall de possibilitats que ofereix
per al desenvolupament de I'assignatura d’historia.

Aquest ventall va des de la vessant estrictament relacionada amb la
materia d’historia fins a altres ambits de caire més global i pedagogic com
son la motivacio de 'alumnat, I'alfabetitzacié en mitjans i el foment de
I’esperit critic i també I'educacié en valors.

Per tant ens trobem amb un tipus de recurs que, utilitzat de manera
adequada i responsable per part del professorat pot ser de gran utilitat a
les aules.

En aquest sentit i per a finalitzar, també s’hauria de posar I'accent en
la necessitat de I'existéncia de bancs de recursos publicitaris destinats al
seu Us com a recurs didactic. Aquests bancs facilitaran la tasca del docent
que, d’aquesta manera podra aconseguir recursos de major qualitat i amb
un considerable estalvi de temps, la qual cosa influira positivament en el
procés d’ensenyament/aprenentatge.
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