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RESUMEN

En la docencia de lenguas extranjeras, las imagenes suelen pasar desapercibidas,
quedando relegadas a un segundo plano por carecer aparentemente de relevancia
lingtifstica. Sin embargo, las imagenes en general, y las publicitarias en particular, po-
seen un potente trasfondo verbal, por lo que no estan exentas de capacidad comu-
nicativa. La propuesta didactica Como peg en el agna pretende mostrar la viabilidad de
la imagen publicitaria como recurso pedagogico y como a partir de su analisis en el
aula se pueden desarrollar no solo competencias y destrezas comunicativas, sino tam-
bién un espiritu analitico y critico sumamente util en la sociedad de hoy.
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ABSTRACT

Imagery goes often unnoticed in teaching foreign languages, as it is considered
apparently irrelevant from a linguistic perspective. However, images in general, and
advertising images in particular, have a powerful verbal background, and thus, are not
exempted from being communicative. The pedagogical proposal Como pez en el agna
tries to demonstrate the viability of advertising imagery as a pedagogical instrument
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and how its classroom analysis can develop communicative competences and skills
as well as a useful critical, analytical spirit in today’s society.

Key words: teaching, Spanish as a foreign langnage, imagery, advertising.
INTRODUCCION

Como pez en el agna da titulo a la propuesta didactica inédita disefiada como
actividad complementaria y paralela a las acciones formativas llevadas a cabo en
la sexta edicién del proyecto de difusion del espanol desarrollado en 2009, en
Agadir (Marruecos), por Radio ECCA-Fundacion Canaria en colaboracion con
el Centro Universitario de Cooperacién Internacional para el Desarrollo
(CUCID) de la Universidad de Las Palmas de Gran Canaria. Dicha propuesta plan-
tea la enseflanza del espafiol como lengua extranjera (ELE) a partir del analisis de
la imagen de una postal publicitaria mediante la que poder desarrollar de una ma-
nera alternativa y sugerente las competencias y destrezas comunicativas y la ca-
pacidad de observacion y reflexion, todo ello desde el complejo imaginario del

mundo de la publicidad (1).

Por lo general, el empleo de la publicidad en el aula se ha centrado eminen-
temente en el estudio de su lenguaje, quedando la imagen relegada a un segundo
plano al considerarse carente de relevancia lingiifstica y de otro interés distinto
al Iudico. Con todo, un estudio mas detallado de lo icénico puede demostrar la
viabilidad de la imagen en tanto que recurso pedagogico en el aula de lengua y
la unién inherente entre imagen y palabra.

Sin duda, no siempre resulta facil extraer todo el potencial de las muestras pu-
blicitarias que se llevan al aula y a veces caemos en actividades un tanto miméti-
cas que, si bien pueden ser utiles en funcién de los objetivos que deseemos alcanzar,
no exploran mas alla de las posibilidades que se aprecian a simple vista. No obs-
tante, el imaginario publicitario, en tanto que producto cultural, se presenta como
una fuente de recursos mucho mas poderosa y sugerente de lo que parece y, ha-
ciendo uso de la metodologfa adecuada, podria permitirnos desarrollar en el aula
no solo el contenido (saberes), sino también el continente (la persona en si).

1. IMPLICACIONES SOCIOCULTURALES Y PEDAGOGICAS DE LA SOCIEDAD ACTUAL
DESDE EL FENOMENO DE LA PUBLICIDAD

Desde la optimizacion de las formas de produccion, el crecimiento expo-
nencial de la oferta y la creacion de féormulas comerciales para estimular la de-
manda, la sociedad occidental se ha caracterizado por seguir un modelo
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socioeconémico basado eminentemente en el consumo. Ello es posible gracias
a la concurrencia de tres elementos fundamentales, a sabet, la creacion de necesida-
des, la masa social, y la publicidad a través de los medios de comunicacion, de entre los
cuales el fenémeno publicitario constituye su eje vertebrador y el punto de mira
de nuestro planteamiento pedagogico.

Si miramos durante unos instantes a nuestro alrededor, podremos observar
cémo la publicidad inunda cada uno de los espacios fisicos y virtuales en los que
nos desenvolvemos. I.a diversidad de soportes que le brindan los medios de co-
municacion al fenémeno publicitario le permite difundir productos y servicios bajo
la forma de modelos sociales reconocibles con los que poder homogeneizar cri-
terios y captar la atencién del publico potencial. En esta voragine informativa, la
imagen publicitaria ostenta una posicion privilegiada y participa significativamente
del proceso comunicativo que se fragua en el seno del acto publicitario, combi-
nando en su composicion todo un entramado retérico sin parangon.

Este conjunto de factores incide en el esquema mental de la sociedad, en su
escala de valores y en su entorno, lo que repercute en la forma en que concebi-
mos el mundo y a nosotros mismos. Tal como sefiala Gonzalo Abril en su obra
Andlisis critico de textos visnales, la mirada de la sociedad se reeduca, se resintoniza, se
lanza a una lectura y comprension predispuesta de elementos ya conocidos e
interiorizados como tales, y toda una cultura especialmente atenta y receptiva a
la imagen se transforma, quedando modalizada su capacidad de observacion a tra-
vés del habito del imaginario publicitario (2).

Las implicaciones socioculturales que se desprenden de este hecho casi pan-
démico son, pues, de interés pedagdgico por cuanto ponen de manifiesto la im-
portancia de desarrollar la capacidad de analisis de los individuos para hacer
frente a un estado zntoxicado de informacién en el que se potencian las lecturas
sesgadas y en el que brillan las medias tintas y no se invita a ir mas alla de lo
aparentemente evidente. Partiendo desde esta premisa y teniendo en cuenta las
diferencias socioculturales que pueda existir entre el imaginario de los alumnos
con respecto al de la cultura de la lengua en la que se sumergen, la implementa-
cién del fenémeno publicitario en el aula resulta cuanto menos necesaria y nos
plantea un reto mediante en el que debemos desarrollar no solo las distintas
destrezas y competencias comunicativas, sino también la capacidad analitica y
de reflexion para que el alumnado sea capaz de comprender mejor el mundo que
le rodea de cara a desenvolverse en tanto que agente social. Al fin y al cabo, este
hecho no solo redunda positivamente en la inmersioén del alumno en la cultura
ajena, sino también en su crecimiento personal en la suya propia.
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2. LA IMAGEN PUBLICITARIA COMO RECURSO PEDAGOGICO

Contemplar la imagen publicitaria como recurso pedagdgico no puede ha-
cerse a la ligera, pues no todas las muestras producidas por la industria son va-
lidas o responden a las necesidades y objetivos que podamos perseguir. La
seleccion del material adecuado y el buen conocimiento de éste por parte del
profesor resultan indispensables a la hora de comprender la imagen en cuestion
y explotar al maximo sus posibilidades didacticas. En este sentido, resulta con-
veniente realizar una descripcién lo mas pormenorizada posible de este mate-
rial a fin de detallar aquellas caracteristicas que lo convierten en un recurso
dinamizador y justificar su empleo.

2.1. La imagen publicitaria como signo

Si bien el empleo de la publicidad en el aula no es nuevo, existe una tenden-
cia a no prestar atencién a su imaginario y a utilizarlo como pretexto para la
propuesta de actividades centradas fundamentalmente en ejercicios de aplicacion
gramatical o discursiva, presentandolo como un material con un potencial co-
municativo aparentemente limitado. Esta concepcion gregaria de la imagen suele
responder a la creencia errénea de que ésta carece de valor comunicativo au-
téntico al no contar siempre con la presencia de elementos lingtifsticos tangi-
bles. Sin embargo, el hecho de tratarse de un elemento visual no le exime de
capacidad comunicativa y estar ligado al mundo de lo verbal.

Para ello, no tenemos mas que remitirnos al origen mismo de la lengua, en
donde las primeras pinturas rupestres (representaciones graficas del mundo cit-
cundante del hombre de la época) se presentan como la antesala de la escritura que
conocemos en la actualidad (3), lo que pone sobre la palestra la relacién inequi-
voca entre imagen (concepto de lo representado) y texto (forma en la que se re-
presenta) (4). De dicha unién surgiria el término signo lingiiistico, acufiado por
Ferdinand de Saussure en su Curso de lingiiistica general, y los conceptos significante
(expresion) y significado (concepto o imagen mental), mediante los que se puede
atisbar, sin entrar en una profusa descripcion de los términos, el estrecho vinculo
que existe entre la palabra y la imagen. Este aspecto resulta especialmente reve-
lador desde el punto de vista pedagogico, puesto que nos ofrece la posibilidad
de concebir la exégesis de un mensaje desde una perspectiva bidireccional y rea-
lizar el trayecto cognitivo bien desde el texto a la imagen o bien desde la imagen
al texto (5). Sin duda, desde una perspectiva semibtica esto es mas que posible,
dado que en esta disciplina se concibe y sefiala la existencia de otros cédigos y
signos distintos a lo lingtifstico con valor igualmente comunicativo (6). De ahi
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que Umberto Eco, en su obra La estructura ausente, hable de cddigo iconico y signo
zconico para referirse al fendmeno comunicativo en el que se engloba el universo
de las imagenes.

Este planteamiento supone entender la imagen como un elemento mediante
el que construir mensajes y del que poder obtener enunciados iconicos #raduci-
bles verbalmente (7), lo que implica a su vez la existencia de un acto comunica-
tivo que conllevaria lo siguiente: por un lado, la participacion de al menos dos
interlocutores (emisor y receptor); y, por otro lado, la presencia de un cédigo en
comun que posibilite el entendimiento y la interacciéon. De esta manera, se puede
determinar que una imagen (en nuestro caso, la publicitaria) constituye un ele-
mento de significacion en sf mismo al entretejer en su conjunto un acto comu-
nicativo mas o menos complejo y, en consecuencia, puede ser empleado como
tal en la docencia de una lengua, permitiéndonos adentrarnos tanto en los as-
pectos verbales como socioculturales que subyacen en éL

2.2. Particularidades de la imagen publicitaria

Si bien las imagenes en general suelen comunicar algo mas o menos concreto,
las publicitarias en particular lo hacen por descontado debido a esa marcada in-
tencionalidad que las caracteriza y mediante la que buscan atraer, argumentar, in-
citary persuadir a un publico heterogéneo para alcanzar el fin comercial primordial
al que obedecen (Poyard, 2007). Para ello, se gesta todo un armazon retérico que
les permita construir el mensaje adecuado (Barthes, 1994-1995: 1417-1420; Eco,
1972: 297-302), lo que significa que, para que el anuncio publicitario que se vale
de la imagen resulte efectivo, éste ha de ser facilmente reconocible por los con-
sumidores potenciales, de manera que sean capaces de comprender el mensaje
que contiene. Dicho de otro modo, las personas a las que va destinada dicha ima-
gen han de compartir el cddigo iconico empleado, de igual forma que para la com-
prension de unas instrucciones en una lengua determinada es necesario conocer
dicha lengua o cédigo lingtiistico.

Pues bien, este aspecto que, en principio, puede entrafiar cierta dificultad a
la hora de utilizar la imagen publicitaria es lo que hace a su vez que este tipo de
materiales resulte atractivo y dinamizador. Y es que la imagen publicitaria, en
tanto que producto cultural, testimonia el devenir del momento en el que surge
gracias a su funcién epistémica vy, al ser fruto de una sociedad, trasluce las ca-
racteristicas propias de esa cultura, que no siempre es compartido por los miem-
bros de otra comunidad de habla (si bien el fenémeno de la globalizacion ha
ido difuminando paulatinamente las divergencias entre culturas). Todo ello con-
duce a dos consideraciones relevantes de cara a su aplicacién didactica: en pri-
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mer lugar, que en lo icénico subyace lo lingtiistico y que éste puede verbalizarse,
lo que coincide con la definicion saussuriana de signo lingiiistico (imagen y ex-
presion); y, por otro lado, que la imagen publicitaria no solo contiene palabras,
sino también cultura (propia, ajena o importada) que permite desarrollar y enri-
quecer el conocimiento del mundo del alumnado de cara a su conformacion
como agente social.

2.3. El Método Integral: aplicacion didactica de la imagen publicitaria

Desde nuestro punto de vista, las ventajas que presenta este recurso son evi-
dentes y el verdadero trabajo no estriba tanto en determinar su viabilidad en la
docencia de lenguas, sino sobre todo en cémo mostrar a los alumnos un mé-
todo eficaz e intuitivo para poder ir de la expresion visual a la verbal. Para ello, re-
sulta indispensable plantear un enfoque que permita ahondar en las distintas
posibilidades comunicativas de la imagen seleccionada, de modo que el trabajo
se realice de forma gradual, ordenada y completa.

Habida cuenta de la complejidad que entrafia este proceso y de los objetivos
que perseguimos con el empleo de este material, hemos recurrido al Método
Integral propuesto por Jorge Juan Vega y Vega para el analisis de la imagen, en-
foque desarrollado para la docencia de francés como lengua extranjera a alum-
nado de la Facultad de Traduccién e Interpretacién de la Universidad de Las
Palmas de Gran Canaria. El punto de vista desde el que observa el autor lo ic6-
nico resulta mas que alentador a la hora de implementar este método en el aula,
tal como se desprende de sus palabras: “Desde nuestra experiencia, el analisis
de la imagen se presta desde el comienzo |[...] a despertar todas las capacidades
de la comunicacion |[...]” (1998: 471, traduccién nuestra).

Dicho método, del cual ofreceremos una somera descripcion por motivos
de espacio, se denomina integral por cuanto atiende a la globalidad del proceso
de ensefianza y aprendizaje a partir del documento icénico, cuya eficacia reside
indiscutiblemente en el planteamiento analitico y en las distintas fases o etapas
propuestas para alcanzar la mayor comprension y explotacion didactica de la ima-
gen. Los objetivos que se persiguen (a saber, pragmatico, légico, artistico o in-
telectual, operativo, y lidico) estan imbricados entre si y se vinculan con las
competencias generales con el fin de poder desarrollar integramente la comuni-
cacion en todas sus facetas (Vega, 1998: 470-472) (8).

Este enfoque sugiere, pues, un recorrido gradual e integrador del documento
iconico y parte de lo mas sencillo y objetivo para adentrarse paulatinamente en
lo mas complejo y subjetivo, en donde la razén y la imaginacion se conjugan para
desentrafiar el contenido. Este trayecto se desarrolla en seis fases, con doble de-
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nominacion, relacionadas entre si, de forma que no se puede abordar una fase
sin haber realizado previamente la anterior (de ahi que sea integral), y se consa-
gran a un aspecto analitico concreto, clasificable en dos bloques en funcion del
objetivo que se persiga, distinguiendo aquéllas que se refieren a la forma (1 y 6)
y aquéllas que se refieren al contenido (2-5).

FASE 1. IDENTIFICACION - DEFINICION

Esta fase responde a la pregunta jgué es? e invita al aprendiente a reconocer
y definir la imagen o el documento icénico propuesto. Pese a su sencillez, se trata
de una fase fundamental que permite al docente observar si el aprendiente es capaz
de identificar el documento y, por consiguiente, saber el proceso de analisis al que
ha de sometetlo.

La definicion ha de girar en torno a dos parametros basicos: uno formal, en
el que se indique la tipologia, soporte o composicion del documento (en el caso
de la publicidad, hablarfamos de anuncio, postal, valla publicitaria, etc.); y otro
sustancial, en el que se precise sin entrar en detalle de lo que se trata (publicidad
comercial, institucional, etc.). Consiste, pues, en reconocer el cédigo empleado
en el signo iconico a fin de poder encuadrar las siguientes fases a partir de la
identificacion.

FASE 2. DESCRIPCION - CONSTATACION

Esta fase responde a la pregunta squé hay? o ;qué elementos se pueden observar?,
en las que el verbo de referencia es haber (existencia). Dado que se trata de una
descripcion, el aprendiente no puede agregar ningtn valor subjetivo emanado de
un juicio de valor de lo descrito, sino que tiene que procurar dar buena cuenta
de las propiedades de lo observado para no solapar las fases.

En esta etapa, el autor senala la necesidad de establecer un procedimiento
analitico que permita organizar de forma coherente y precisa el ejercicio (divi-
sién en coordenadas: arriba, abajo, etc.; o en planos: primer plano, segundo,
fondo, etc.) y determinar qué elementos describir para que el alumnado no obvie
ciertos aspectos por considerarlos banales. Por tanto, en esta fase, se trabajan
contenidos lingiifsticos vinculados con el nivel léxico (tanto el paradigma nomi-
nal como los complementarios relacionados) mediante ejercicios que permiten
revisar conocimientos ya aprendidos asi como afiadir otros nuevos.

FASE 3. FUNCION - INTERPRETACION

Esta fase responde a la pregunta squé funcion desemperian los elementos en el docu-
mento? Se trata del momento en el que el alumnado ha de analizar e identificar
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funciones representativas (o, incluso, alegoricas si procede) para accionar la ima-
gen fija mediante la intervencion del verbo y distinguir asf aquellos elementos di-
namicos (que realizan la accidn) y estaticos (que permiten la realizacién de la
accion o que forman parte del paisaje). De esta manera, se fraduce y reconstruye
verbalmente la imagen a partir de la combinatoria de la frase, procurando no
entrar en detalle para no invadir el ambito de la etapa siguiente.

FASE 4. AMPLIFICACION - NJARRACION

Esta fase responde a la pregunta jqgué sucede?, mediante la que se procede a
contextualizar la imagen, integrando los contenidos trabajados en una estructura
narrativa. De esta manera, se pasa de la oracién simple desprendida en la fase
anterior a la oraciéon compleja y, con ella, al parrafo como microestructura de
una entidad textual global. Para ello, es necesario encuadrar el documento segun
unos parametros espacio-temporales que permitan identificar la secuencia, ejer-
cicio que posibilita el desarrollo de la competencia discursiva a partir de la pre-
sentacion de tipologfas textuales y la determinacioén del ambito (personal, publico,
profesional o educativo) en el que encuadrar el texto resultante.

FASE 5. FINALIDAD - ARGUMENTACION

Esta fase responde a la pregunta jqué quiere decir el antor? o jeudl es el mensaje
que desean transmitirnos?, donde el centro de interés reside en la intencionalidad del
mensaje (condicion sine qua non del acto publicitario). En el caso de la imagen
publicitaria, se procede a analizar la retérica articulada en su seno para ponerse
en la piel del autor y valorar la eficacia del documento de cara al acto perlocu-
tivo que desea generar. El grado de subjetividad en este nivel es elevado, por lo
que cualquier interpretacion que proponga el aprendiente es valida, siempre y
cuando argumente su punto de vista dentro de sus posibilidades.

FAsE 6. CONCLUSION - COMENTARIO

Esta fase invita al alumno a compartir su opinion y sirve de cierre del anali-
sis del documento iconico. Se trata de una etapa en la que ofrecer al alumnado
la oportunidad de abordar desde cierta distancia la tematica del documento, los
posibles problemas o controversias que manifiesta, y proponer dentro de lo po-
sible soluciones practicas o alternativas.

Como se puede observar, este método plantea una dinamica de trabajo es-
tructurada e integral de la imagen y nos ofrece un enfoque practico mediante el
que abordar un elemento tan rico y complejo como es la imagen publicitaria.
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3. CoMO PEZ EN EL AGUA, APLICACION DIDACTICA Y ANALISIS DE RESULTADOS DEL
USO DE LA IMAGEN PUBLICITARIA EN EL AULA DE ESPANOL COMO LENGUA EX-
TRANJERA

Tras haber expuesto brevemente la fundamentacion teérica y metodolégica
sobre la que partimos para el empleo de la imagen publicitaria en el aula, deta-
llamos a continuacion los distintos aspectos y factores que incidieron en el di-
seno de Como pez en el agna, las partes de las que consta y el analisis de los
resultados tras su puesta en practica.

3.1 Perfil y nivel del alumnado

Dicha propuesta conté con la participacion de un grupo de alumnos volun-
tarios y se realiz6 como actividad complementaria mediante la que introducir una
dinamica y tematica innovadoras que se salieran de lo habitual y pusieran en con-
tacto al alumnado con muestras reales emanadas directamente de la lengua y cul-
tura estudiadas.

El grupo constaba de 16 aprendientes, hombres y mujeres en proporcion si-
milar, de edades comprendidas entre 20 y 65 afios y con ocupaciones diversas
(desde estudiantes universitarios y de formacion profesional superior hasta pro-
fesionales del sector secundario y terciario), en el que el denominador comin era
el nivel de espafiol, equivalente al A1/A2 segin el Marco Comiin Europeo de
Referencia.

3.2. Estructura de la propuesta didactica

Como pezg en el agua es el titulo de la propuesta que desarrollamos para el alum-
nado del proyecto de difusion del espafiol y que giraba en torno a una postal
publicitaria (véase anexo) por medio de cuyo analisis pretendfamos trabajar las
distintas competencias y destrezas comunicativas, reflexion mas que necesaria en
la sociedad y el mundo de nuestros dfas. L.os objetivos que perseguiamos con
esta propuesta no solo se centraban en el desarrollo de contenidos concretos a
través de situaciones de interaccién basicas que permitieran mejorar la compe-
tencia comunicativa del alumnado, sino también en desarrollar su capacidad de
observacion, creatividad y espiritu critico para que éste pudiera enfrentarse es-
tratégicamente a las situaciones de comunicacion reales en las que participase
fuera del aula.

El Guiniguada, N° 20 (2011) ¢ Las Palmas de Gran Canaria 205



Ruth Zenaida Yuste Alonso
Como pez en el agna, una propuesta diddctica a partir del analisis de la imagen publicitaria

A fin de conseguir sacar el mayor provecho a la imagen seleccionada y al-
canzar los objetivos propuestos, planteamos una estructura de trabajo que se
ajustase al tiempo previsto para cada sesion de las acciones formativas en las
que participaba el alumnado (una hora y media) y a las distintas fases del Método
Integral. De esta manera, no solo abordabamos los contenidos desde la pers-
pectiva del mensaje visual, sino también desde un enfoque metodolégico alter-
nativo y dinamizador distinto al acostumbrado en su tradicién académica.

La propuesta se dividi6 en tres partes, cada una de las cuales planteaba dina-
micas y agrupamientos diversos mediante los que poder trabajar aspectos dife-
rentes. La primera parte tenfa como punto de partida una actividad introductoria
en parejas, consistente en la presentacion descontextualizada de esléganes ex-
traidos de algunos anuncios mediante los que el alumnado debia descubrir la te-
matica en torno a la que gira la unidad. De este modo, se pretendia estimular al
alumno a que participase de forma activa en el proceso de ensefianza y apren-
dizaje, evitando en todo momento darle el contenido de antemano.

Primera parte

Tipo de agrupamiento Parejas y gran grupo

Destrezas Comprension oral y lectora, expresion oral
Duracion 10— 15"

Material y recursos Fotocopias con esléganes publicitarios

— Yo no soy tonto (Mediamark?)

— DPiensa en verde (Heineken)

— La chispa de la vida (Coca Cola)

— Efecto Axe (Axe)

— Y duran y duran y duran (Duracel))
— Donde va, triunfa (San Miguel)

— El secreto esta en la masa (Tekpizza)

— ¢Te gusta conducir? (BMIV)

Tras realizar una puesta en comun de las hipotesis a las que se habia llegado,
se observo que la mayoria consigui6é reconocer que se trataba de esléganes de
anuncios publicitarios e identificar el tipo de productos a los que se referfan al-
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gunos debido a los elementos que los constitufan (conducir > anuncio de auto-
moéviles; zasa > anuncio de comida). Una vez conocida la tematica, se les re-
parti6 en grupos la postal y se procedié a trabajar la imagen siguiendo el esquema
propuesto en el método para el analisis de la imagen.

Segunda parte

Tipo de agrupamiento Grupos pequeiios y gran grupo
Destrezas Todas las destrezas

Duracién 35-40"

Material y recursos Postal publicitaria

Primero, les pedimos que identificaran el documento que se las habfa entre-
gado (fase de wdentificacion-definicion) y, a continuacion, se les invit6 a describir oral-
mente los elementos constitutivos de la imagen (fase de descripcion-constatacion),
insistiéndoles en ser objetivos y limitarse a sefalar lo que vefan, y no lo que crefan.
De esta manera, el ejercicio nos permitfa no solo revisar aquellos contenidos con-
ceptuales que ya conocian, sino también a calibrar la capacidad de analisis y dis-
tinguir lo objetivo de lo subjetivo a partir de un ejercicio pautado. A continuacion,
se les pidi6 que identificaran la funcién de los elementos descritos y que accio-
naran la imagen, lo cual no planteaba demasiada dificultad dada la sencillez del
documento seleccionado (Unos pescados™ quieren coger la foto).

Una vez precisaron las funciones, les animamos en grupo a zarrar en presente
(fase de amplificacidn-narracion) lo que observaban en la imagen para después com-
partirlo con sus compaferos, para lo que se les facilité un modelo de superes-
tructura a tal efecto, en el que se contemplaban tanto la narracién como el
dialogo. En este sentido, la realizacion de este ejercicio en clase y en grupo nos
parecia fundamental, ya que el trabajo cooperativo en el aula ayuda a reducir la
ansiedad y el miedo al folio en blanco del que habla Daniel Cassany (9).
Asimismo, a fin de garantizar la participacién de todos los integrantes del grupo,
se propuso un esquema de trabajo mediante la asignacion de roles para dividir
la responsabilidad de la confeccion del texto, de manera que una pareja se en-
cargaba de la redaccién, mientras que otra de la edicion de los planos lingiifs-
tico y discursivo.

Tras culminar este ejercicio, se procedi6 a analizar el entramado retérico ar-
ticulado en la postal mediante la formulacién de preguntas orientativas que le sit-
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vieran de apoyo al alumno (fase de finalidad-argumentacion). De esta manera, cen-
trabamos la atencion en aspectos de cierta complejidad tales como la existencia
de manos en los peces en lugar de aletas o el empleo de una postal de un gu-
sano colgado de un anzuelo para atraerlos, todos ellos figuras retéricas empleadas
segun el esquema descrito por Umberto Eco al hablar de los niveles retéricos
visuales (1972: 297-302). Aunque aparentemente deducibles, los alumnos fueron
desentranando poco a poco algunas incognitas mediante producciones sencillas
hasta dilucidar la figura retérica de personificacion presente en la imagen y de-
terminar que la imagen del gusano constitufa un reclamo publicitario (Creo gue
es una mentira; Los peces piensan que el gusano es vivo®), hecho que nos brindaba la
oportunidad de mencionar y discutir someramente algunas de las estrategias que
emplea la publicidad a partir de la postal empleada.

Como conclusién al analisis, retomamos el argumento principal sobre el que
se sustentaba el documento icénico (la idea del engano) vy, tras recordar algunos
de los alumnos el empleo de un cebo (Una cosa) para atraer a los peces hacién-
doles creer algo que no es, determinaron en gran grupo que los peces eran una
metafora (sin emplear dicho término) de los consumidores, hasta terminar una
de las alumnas identificindose con los peces y sefialando que la postal del gu-
sano era como la postal que sostenia en la mano, reflexion inmensamente reve-
ladora (la postal dentro de la postal) por cuanto reconocia en la imagen un hecho
probable en la vida real. Dicho esto, nos centramos en indicarles una traduccion
posible de la metafora de la postal, picar e/ anzuelo, y dimos comienzo a la tercera
y ultima parte de la propuesta.

Tercera parte

Tipo de agrupamiento Grupos pequeilos y gran grupo
Destrezas Todas
Duracién 45"

Tarjetas de giros idiomaticos, cartulinas y

Material y recursos
rotuladores

Para ello, dispusimos al alumnado en grupos pequefios, les entregamos un sobre
con una serie de tarjetas con forma de flecha (unas con una expresion idiomatica,
y otras con el significado de dicha expresion a las que se podian unir las primeras)
y les pedimos que las relacionasen.
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Primera parte Segunda parte
Ser la pescadilla que se muerde la cola No encontrar solucién a un problema
Estar como pez en el agua Sentirse muy seguro en ese ambiente
Estar el mar lleno de peces Haber muchas opciones
Ser un pez gordo Ser alguien importante
Ser el / 1a que corta el bacalao Ser quien dirige

Tras realizar una puesta en comun para garantizar la comprension de los dis-
tintos giros, les propusimos que eligieran una de las expresiones e idearan un
anuncio a través de la metafora visual (imagen) y verbal (eslogan) que evocara la
expresion elegida, todo ello acompafiado de una descripcion explicativa. Para
ello, se les mostré a modo de ejemplo la superestructura de un anuncio publici-
tario (eslogan, texto informativo e imagen), se les explicé las caracteristicas del
eslogan y el marcado uso del imperativo para ganar en expresividad (modo que,
junto con el tiempo presente del indicativo, conocfan a la perfeccion), y se les
asigno distintos roles para la mejor distribucion del trabajo (el redactor, encargado
de producir el texto; el revisor, que verifica que lo que se esta escribiendo se ade-
cue a las convenciones propias de la lengua; y el dibujante, quien expresa grafi-
camente lo que se quiere decir en el eslogan, plasmando el vinculo de la palabra
con la imagen).

Una vez terminaron, cada grupo expuso su propuesta y en gran grupo se
valoré la mas lograda y convincente. Este aspecto resultaba especialmente im-
portante para acabar la sesiéon no tanto por la presentacion de los trabajos, sino
por que permitfa desarrollar en grupo la capacidad de observacion y el espiritu
critico en torno a un ejercicio de produccién propia con un alto grado de in-
tencionalidad y reflexionar sobre el trabajo realizado, actividades mentales su-
mamente practicas en la vida real.

4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Como pez en el agna constituye un acercamiento al empleo de la imagen publi-
citaria desde un prisma alternativo a través del método para el analisis de la ima-
gen. Esta propuesta nos permitié valorar la eficacia de nuestro planteamiento a
partir de la observacion de los resultados obtenidos, los cuales, en lineas gene-
rales, fueron bastante positivos. Asimismo, pudimos apreciar que la explotacién
de dicho recurso visual mediante la metodologia elegida obligaba a los alumnos
a participar activamente durante la clase y a tomar el control de las actividades
que realizaban, convirtiéndose en el auténtico centro del proceso de ensefianza,

El Guiniguada, N° 20 (2011) ¢ Las Palmas de Gran Canaria 209



Ruth Zenaida Yuste Alonso
Como pez en el agna, una propuesta diddctica a partir del analisis de la imagen publicitaria

en el que el papel del profesor resulta fundamental para evitar caer en la impa-
sibilidad que se pueda generar debido al peso de una tradicién académica que
propicie mas la recepcion pasiva de contenidos.

Por su parte, la propuesta de distintos tipos de agrupamientos resulté cuanto
menos beneficiosa, dado que permitia salvaguardar cualquier obstaculo que la
introduccion de un nuevo enfoque y contenidos pudiera suponer. En este sen-
tido, en lo que al analisis de la imagen se refiere, si bien el planteamiento que
seguimos no se ajusté con precision al tiempo disponible previsto y a lo sefia-
lado en la fundamentacion teérica (tal como nos percatamos durante la ejecu-
ci6én), pudimos observar como su desarrollo se llevé a cabo de forma satisfactoria
y permitié mostrar a los alumnos la diferencia entre la informacién denotada y
la opinién personal, pese a las dificultades que esto entrafiaba en ocasiones No
cabe duda de que la complejidad del método estriba fundamentalmente en la falta
de practica del alumnado a la realizacién de actividades segun dicho enfoque, por
lo que resulta conveniente, tal como pudimos valorar tras la consecucion de esta
propuesta, presentar paulatinamente las distintas fases del método en diferentes
sesiones, en las que podamos realizar actividades de iniciacién y profundizacion
para su mejor comprension.

En cuanto a la eficacia a nivel de contenidos del método y el recurso elegido
en el proceso de enseflanza y aprendizaje, cabe sefialar que una sesién no per-
mite valorar la asimilacién de éstos a largo plazo; con todo, las acciones forma-
tivas posteriores, enmarcadas en el proyecto de difusién del espafiol en el que
desarroll6 la propuesta, nos permitieron evaluar su interiorizacién al observar
que parte del alumnado participante hacfa uso de algunos de los giros idiomati-
cos. Asimismo, el analisis y reflexién en torno a la publicidad generé gran inte-
rés entre algunos alumnos (ya que la mayor parte retuvo tan solo la parte ladica
de la propuesta), lo cual supone un sintoma significativo sobre las posibilidades
que este tipo de ejercicios de observacion puede desarrollar en el alumnado. Sin
duda, una buena capacidad de analisis y reflexion esta estrechamente ligada a la
practica de la lengua (a fin de cuentas, observar y pensar constituyen activida-
des verbales mentales), por lo que resulta imprescindible un entrenamiento con-
tinuo de ejercicios de estas caracteristicas, maxime durante el aprendizaje de una
lengua extranjera.

5. CONCLUSIONES GENERALES

En la presente comunicacion, hemos intentado demostrar la viabilidad de la
imagen publicitaria como recurso pedagogico en la docencia de lenguas extran-
jeras a partir del ejemplo de la experiencia docente Comzo peg en el agna. Ello nos
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ha permitido vislumbrar de forma mas nitida la versatilidad de la imagen publi-
citaria y su viabilidad en el aula para desarrollar las distintas competencias y des-
trezas necesarias para la vida en sociedad. Ademas del aspecto Iudico que suele
envolver al imaginario publicitario, la variedad tematica y de soportes que com-
prende la publicidad hace mas atractivo este recurso al ofrecerle al profesorado
la oportunidad de encontrar centros de interés en torno a los que desarrollar una
serie de contenidos en concreto y de adaptar las muestras a los recursos técni-
cos de los que disponga.

Por su parte, la puesta en practica de la propuesta descrita nos permite des-
terrar la idea de que el empleo de materiales con una alta presencia de iconici-
dad privilegia forzosamente un estilo de aprendizaje en particular (es decir, el
visual), pues esto depende en gran medida de las actividades que se propongan
en torno al material seleccionado. Por otro lado, ésta no solo nos permitié co-
rroborar la utilidad de este recurso en el aula de ELE, sino también valorar su
aplicabilidad e idoneidad en la docencia de una lengua materna. Y es que, desde
nuestro punto de vista, el desarrollo de las destrezas, competencias y capacidad
de observacion, no solo se reserva al alumnado extranjero, sino que puede ser
vivamente abordado en las clases de lengua y literatura. Si bien es cierto que el
alumnado extranjero suele encontrarse en desventaja a la hora de desenvolverse
en una cultura ajena (circunstancia por la que precise una formacion efectiva y
pragmatica que le permita interactuar adecuadamente), resulta innegable que las
deficiencias a este respecto también se pueden dar en los integrantes de la pro-
pia cultura.

En definitiva, con el presente articulo hemos querido compartir una propuesta
didactica mediante la que abordar de forma alternativa el empleo de la imagen
publicitaria en el aula de lenguas extranjeras. Sin duda, este planteamiento no es
el tnico posible, mas esperamos que haya sido de utilidad en alguna medida
para los profesionales de este ambito y les haya persuadido para trabajar este re-
curso tan sugerente desde la comunicabilidad de la imagen y sentirse de alguna
manera como pez en ¢l agua.
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NoTAS

1. La propuesta didactica que presentamos en este articulo forma parte del trabajo de fin de master
titulado E/ empleo de la imagen publicitaria en la enseiianza del espaiiol como lengua extranjera, conducente
a la obtencién del titulo oficial de Mdster en Ensefianza del Espasol y su Cultura (MECU), integrado
en los estudios de posgrado de la Facultad de Traduccién, Interpretaciéon y Comunicacion de la
Universidad de Las Palmas de Gran Canaria. Dicho trabajo de investigacién, dirigido por Jorge
Juan Vega y Vega y co-dirigido por Arturo Delgado Cabrera, aborda la naturaleza, caracteristicas
y aplicacién metodolégica de la imagen publicitaria en el aula de espafiol como lengua extranjera
y presenta un caso practico (el cual es objeto de esta comunicacién) asi como otras propuestas di-
dacticas adaptadas a los niveles descritos en el Marco Comiin Eunropeo de Referencia. En este sentido,
este trabajo se erige como punto de partida tematico para la realizacion de una futura tesis doc-
toral y para la evaluacién de otros productos culturales (aparte del publicitario) en la enseflanza de
lenguas extranjeras, vision que se conforma a su vez en la linea de trabajo que llevo a cabo en el
grupo de investigacion en el que participo, Lingiistica Aplicada a la Docencia de 1.enguas Extranjeras,
su Literatura y Traduccion (LINDOLENEX), perteneciente a la Universidad de Las Palmas de Gran
Canaria. Por tanto, este trabajo de investigacién no solo nos ha dado la oportunidad de reflexio-
nar e intentar hacer nuestra aportacién al campo de la docencia de lenguas, sino que, ademas, nos
ha permitido ir al encuentro de nuevos horizontes de investigacioén en el campo de la comunica-
cién desde el mundo de las imdgenes.

2. “[...] miramos objetos que han sido ya largamente acondicionados [...] y que han sido técnicamente
elaborados para atraer, dirigir o conservar la mirada sobre si. A la vez, nuestra mirada sale al en-
cuentro de sus objetos igualmente sobredeterminada de esquemas, expectativas y modos de ver,
provista de una larga experiencia visual mediatizada. Es tan cierto que el texto visual contiene la
mirada de su espectador (lo hacia ya ejemplarmente la pintura perspectiva del clasicismo europeo)
como que la mirada del espectador anticipa, pre-ve el texto visual” (Abril, 2007: 43).

3. Georges Yule considera este tipo de representaciones graficas de la realidad un preludio de lo que
serfa posteriormente la conformacién de un sistema abstracto sistematizado escrito, ya que “[...]
empiezan a representar imagenes concretas [...| como una suerte de pintura-escritura o pictogramas”
(2008: 29).

4. Por su parte, Geneviéve Cornu insiste en la relacién inherente entre texto e imagen y sefiala que
“La relacion entre los conceptos de imagen y escritura pone de manifiesto las multiples hipétesis
en torno a los origenes de la expresion escrita en el ser humano: por un lado, la relacién de la es-
critura con el lenguaje (los sonidos) y, por otro lado, la de ésta con la imagen (la grafia)” (1990: 95,
traduccién nuestra).
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5. Jane Arnold contempla la relacién entre imagen y palabra como un camino a cuyo destino se puede
llegar desde ambas direcciones, dado que las “palabras pueden sugerir imagenes en nuestra mente
y, cuando pensamos en una imagen, podemos etiquetarla o describirla verbalmente” (2007: 8, tra-
duccién nuestra).

6. En este sentido, resulta significativo y providencial el comentario de Umberto Eco al sefialar que
“no todos los fenémenos comunicativos pueden ser explicados por medio de categorias lingiifsticas™
(1972: 217).

7. Segun Umberto Eco, un signo icénico consta de un enunciado icénico que puede derivarse a su
vez en enunciados equivalentes. Esto no significa que un elemento icénico se corresponda siste-
maticamente con un enunciado verbal determinado, sino que la complejidad textual que emane
del elemento visual puede transformarse por otro elemento textual complejo. El lingiiista italiano
ilustra con mayor claridad lo que acabamos de decir mediante la sefial de direccién prohibida y
afiade que “[...] si aparece unicamente como signo visual dotado de un solo significado, no puede
ser relacionado con un signo verbal equivalente sino con un enunciado equivalente («direccién prohi-
bida», o bien «prohibido pasar por esta calle en esta direccion»)” (1972: 260).

8. En el nivel pragmatico, se invita al aprendiente a participar de forma activa en el aula a fin de com-
batir el silencio que venga motivado por timidez o miedo al equivoco o bien por una actitud pa-
siva persistente, heredada de modelos de ensefianza eminentemente magistrales. En el wive/ ligico
se intenta dotar al proceso de aprendizaje de una progresioén gradual y continuada, de modo que
se evite cualquier vacio o sobreentendido que se pueda producir durante el trabajo de la imagen,
ya que una de las mayores dificultades que presenta este tipo de material radica en la propia mi-
rada del observador y en su hdbito de consumirla informacién sin profundizar en su fondo. En el
nivel artistico o intelectual, se procura desarrollar la creatividad del alumnado con el fin de enrique-
cer su mundo interno de cara a la comunicacién (sea consigo mismo o con otros participantes) y
propiciar una comprensién entiquecida de la imagen para potenciar a su vez el desarrollo de la
razén y, por ende, del espiritu critico, ejercitado especialmente a través del nivel gperativo. Todo este
proceso analitico permite trabajat la imagen de forma integra y desarrollar una mirada auténoma,
sin perder por ello el aspecto ladico de esta actividad contemplativa, por cuanto el nivel lidico, re-
sulta esencial en el proceso de aprendizaje. Por tanto, los distintos niveles que sefiala el autor en
el método se relacionan con las competencias generales, de tal forma que el objetivo artistico o
intelectual se integraria en el saber propiamente dicho; el objetivo operativo, en el saber hacer; los obje-
tivos pragmatico y logico, en el saber ser; y, por ultimo, el objetivo lidico formarfa parte indispen-
sable en el saber aprender.

9. En general, las actividades de expresion escrita se conciben como tareas para casa por cuanto se
considera que asf se saca mayor provecho a la clase presencial. Sin embargo, tal como apunta el
autor catalan, el desarrollo de la escritura en el aula es mas que beneficioso porque permite ver a
los compafieros abordar la escritura y concebirlos como posibles modelos, ademas de contar con
la posibilidad de consultar cualquier duda al profesor.
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