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1. Introduccion

La influencia de la publicidad en la sociedad actual y el uso que ésta hace de la
ciencia, muchas veces incorrecto y deformado, hacen de ella un importante
agente de educacion informal a través del cual no sélo los alumnos van a
conocer muchos de los conceptos cientificos con los que llegan al aula, sino
que a su vez, y debido a este uso inadecuado, puede generar la formacion de
“pseudosaberes” y concepciones cientificas erroneas. Asi, el uso de la
publicidad como herramienta didactica, permitiria primero identificar estos
elementos cientificos deformados para su posterior correccién, asi como la
contextualizacion de las ciencias a partir del cual poder generar un aprendizaje
significativo, y servir, a su vez, como elemento motivador y potenciador de su
espiritu critico en una sociedad en la que recibe mensajes tan contradictorios

de ambos mundos.

Se propone para ello el trabajo con las caracteristicas del discurso cientifico a
través de una secuencia concreta de actividades en torno a la publicidad de las
zapatillas “Easytone” en las que el alumno por medio del analisis, discusion y
trabajo cooperativo identificara los elementos contradictorios para después

elaborar un texto de caracter cientifico a partir de sus argumentaciones.



2. Justificacion

La publicidad se ha convertido en uno de los pilares de la sociedad
contempordnea y en el principal medio para influir en las ideas de los
ciudadanos y en sus habitos de comportamiento. No sélo porque dar a
conocer los productos que pueden ser consumidos es una de las metas
fundamentales de las empresas, y en suma de la publicidad, sino también
porque el mensaje publicitario impregna toda la existencia de los ciudadanos
de las sociedades contemporaneas (Prado, 2001). Es decir, a parte de su
poderosa influencia sobre los modelos de consumo de la sociedad, la
publicidad también es capaz de modificar la opinion de los ciudadanos, crear
estereotipos, determinar canones, e incluso llegar a configurar planteamientos

vitales (Campanario, Moya y Otero, 2001).

Ademas, esta influencia social del discurso publicitario esta produciendo una
conceptualizaciéon del conocimiento y la cultura general en sentido amplio, es
decir, determinando e incluso modificando las concepciones que el ciudadano
tiene sobre el mundo y su relacion con éste, como llega a afirmar Fontcuberta
(1993):

“Vivimos en una sociedad en la que el conocimiento estd cada vez mas
mediatizado. Eso supone una dependencia paulatinamente mayor de los
medios para conceptualizar el mundo. Casi todo lo que conocemos del
universo nos llega a través de los medios, que construyen una imagen de aquél

en virtud de la cual nosotros construimos la nuestra.”

Si tuvieramos que sefalar las caracteristicas intrinsecas del mensaje
publicitario capaces de ejercer esta enorme influencia sobre la sociedad,

podriamos sintetizarlas de la siguiente manera:

= UBICUIDAD

Esta presente en todos lo ambitos de la vida.

= EFECTIVIDAD

Seducen a todos los futuros consumidores.



= CONTENIDO
Difunden al mismo tiempo valores relacionados con el sexo, las clases

sociales, la ecologia, etc...

Encontramos por otra parte que con frecuencia la ciencia aparece relacionada
con la publicidad y el discurso mediatico. No resulta extrafio teniendo en cuenta
que la ciencia y la tecnologia se presentan a su vez como uno de los rasgos
mas caracteristicos de la cultura actual (Campanario, Moya y Otero, 2001).
Ambas forman una caracteristica intrinseca de muchos de estos productos
desde la fase de proyecto, asi que parece légico que la publicidad recurra a la
ciencia también durante su fase de promocién. Es muy comun que la publicidad
use el concepto de “basado en la ciencia” con el fin de ratificar las virtudes y la
calidad de un determinado producto, o use conceptos y términos cientificos
como medio para explicar sus propiedades, como mas tarde analizaremos en
profundidad. Lo que sin embargo puede resultar mas sorprendente es el papel
tan importante que ésta parece haber ocupado dentro del discurso publicitario.
McSharry y Jones (2002) en su estudio sobre la ciencia y la publicidad revelan
que hasta un 65% de todos los anuncios publicitarios de television estaban

basados en conceptos cientificos.

Y dado el elevado consumo de television y otros medios de comunicacion que
realizan los alumnos, la publicidad claramente se presenta como un agente
informal de educacion cientifica de enorme influencia (Dhingra, 2003). Asi,
debe ser tenida en cuenta por su gran potencialidad como uno de los canales
de divulgacion cientifica con mas repercusion en el alumno y sobretodo, como
uno de los canales que configuran las concepciones cientificas con las que
éste va a llegar al aula (Blanco, 2004). Asi pues, la educacion cientifica de los

alumnos se va a estar produciendo desde estos dos ambitos:

» LA CULTURA GENERAL (educacion informal)
Manifestada principalmente por los medios, y mas concretamente por la

publicidad en la sociedad contemporanea.

= LA EDUCACION FORMAL DEL AULA



Por lo tanto, la educacion a través de los medios no solo forma parte inevitable
de la cultura general del alumno, sino que va a ser el origen de muchos de los
conocimientos previos que el alumno tenga sobre la ciencia, y a su vez, sobre
muchos de los conceptos cientificos con los que se va a encontrar a lo largo de

su educacion cientifica formal.

Sin embargo, este tratamiento cientifico por parte de la publicidad, suele ser en
la mayoria de los casos erroneo y manipulado sistematicamente hacia una
concepcion de la ciencia y de muchos conceptos cientificos no correctos.
Muchas veces las técnicas de venta publicitarias pasan por establecer
argumentos cientificos erroneos, inconexos e incompletos con el fin de ejercer
una determinada influencia sobre el futuro comprador, posicionandolo a su
favor, o haciendo un uso de la ciencia y del método cientifico desvirtuado de su
realidad, que pueden llevar a formar “pseudosaberes” en el alumno (Giordan y

De Vecchi, 1988), que chocan con los conceptos tratados en el aula.

Por otra parte, la desmotivacion en el alumno viene originada principalmente
por la falta de conexion entre los contenidos (educaciéon formal) y la realidad
que ellos viven viven (Esteban, 2003). Segun diversas investigaciones al
respecto (Penick y Yager, 1986; Matthews, 1991; Solbes y Vilches, 1997) la
primera causa de su desinterés hacia la ciencia y su aprendizaje es la
descontextualizacion de la misma respecto a la sociedad y el entorno, hasta el
punto de que el alumno encuentra serias dificultades para encontrar sentido a

aguello que se le ensefia (Blanco, 2012).

No sélo eso, sino que al mismo tiempo, cada vez se hace mas manifiesta la
contradiccion que existe entre el sistema escolar, definido y estructurado, y la
cultura mediatica que rodean la existencia habitual de los alumnos,
desestructurada e inconexa (Mendiz, 2004). Esta bipolaridad esta produciendo
que el alumno se encuentre atrapado en dos mundos contrapuestos (Lazar,
1985), de los que esta recibiendo mensajes opuestos, impidiendo que el

alumno de un sentido real, completo y complejo a lo que se ensenia.

Dar sentido a lo que se aprende es un aspecto clave en el aprendizaje de las
ciencias. Una posible estrategia para fomentarlo, y dado que es una de las

principales causas de desmotivacion en el alumno, puede consistir, por lo tanto,
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en la contextualizacion de la ciencia que se ensefia en el aula. El contexto se
entiende como una situacion o problema complejo, relevante socialmente, que
puede generar un conocimiento significativo desde la perspectiva de la ciencia

y que forma parte del entorno sociocultural del alumnado.

Esta contextualizacion puede venir definida por la introduccion de elementos
cotidianos en el aula (Aragon 2004), como la publicidad, de tal forma que el
alumno pueda asi tomar conciencia de que existen diferentes formas de

analizar la realidad, la cotidiana y la cientifica, y que éstas no se contradicen.

Conocimientos
cientificos

Ensefianza informal: Ensefianza
PUBLICIDAD formal: ESCOLAR

USADOS CON HERRAMIENTAS
QUE LOS PONEN EN CONTACTO

[
APRENDIZAIJE
SIGNIFICATIVO

De esta manera, aprender ciencia no supondria solamente la adquisicion de
ideas y conceptos nuevos, sino que a su vez, y mediante la modificacion de
otros ya existentes o la integracion de diferentes conceptos, utilizados en
distintos contextos (la ciencia y la vida cotidiana), como los provenientes del
mensaje publicitario, se podria conseguir un aprendizaje significativo de las

ciencias por parte del alumno.

Dadas las cualidades que presenta la publicidad que hemos mencionado

anteriormente, se presenta como un medio idéneo a través del cual poder



trabajar en el aula mediante una contextualizacion de los contenidos trabajando

en la zona de desarrollo proximo del alumno.

De esta manera, tratariamos de que el contexto (publicidad) constituyera el eje
central que guie y estructure la secuencia de ensefianza-aprendizaje,
consiguiendo al mismo tiempo que el alumno desarrollara competencias utiles
para su vida cotidiana, fomentando su espiritu critico en relacién a los medios,
elevando su grado de motivacion y corrigiendo a su vez los errores
conceptuales cientificos que la publicidad haya podido generar en él y a su vez
presentar los condicionantes y caracteristicas del método cientifico, y el

caracter hipotético del conocimiento cientifico actual (Acevedo, 2004).



3. Estado de la cuestion

La introduccion de elementos provenientes de los medios de comunicacion
como noticias o textos de diversa indole como herramientas didacticas a partir
de las cuales contextualizar contenidos para trabajar en el aula ha sido ya
planteado en numerosas propuestas por parte de autores como De Anta,
Manrique y Ruiz (1995) en “Noticias para plantear problemas”. Encontramos
otros que plantean contextos de la vida diaria como Blanco, Rodriguez y
Rueda (2011) quienes en su articulo “¢Es necesario consumir agua
embotellada?” proponen el desarrollo de diversos contenidos de quimica a
través del trabajo con un problema de indole cotidiano, como puede ser el
decidir si beber agua embotellada o no, y como a través de esta inclusion de

elementos cotidianos se trabaja al mismo tiempo el espiritu critico del alumno.

Sin embargo, y a pesar de la importancia de la publicidad en la sociedad actual
y Su consiguiente repercusion como agente informal en la educacion cientifica
del alumno, pocos autores han analizado tanto su influencia como su posible
uso como herramienta didactica especifica en las materias cientificas. En este
sentido encontramos varios articulos de relevancia que analizan desde un
punto de vista teorico la relacion actual entre la ciencia y la publicidad. Por una
parte Medina, Sorbias y Ballano (2007) plantean el uso publicitario de una
imagen estereotipada de la ciencia como elemento de autoridad en su articulo
“La publicidad y sus complejas relaciones con el discurso cientifico” y a su vez
como este uso representa una paradoja en la sociedad postmoderna de la
fragmentacion y de la multiplicidad de visiones. Por otra parte, Campanario,
Moya y Otero (2001) en “Innovaciones y usos inadecuados de la ciencia en la
publicidad” realizan un analisis exhaustivo de la relacion entre ambos,
clasificando y poniendo de manifiesto las caracteristicas que determinan estas

incorrecciones y deformaciones del discurso cientifico.

Desde un punto de vista practico, la publicidad ha sido ya planteada como
elemento vertebrador de actividades a través de las cuales trabajar diversos
contenidos cientificos en contadas ocasiones. Jiménez, De Manuel, Gonzalez y

Salinas (2000) en su trabajo de investigacion didactica “La utilizacion del



concepto de ph en la publicidad y su relacidon con las ideas que manejan los
alumnos: aplicaciones en el aula.” integran el uso de anuncios publicitarios en
los que manejan concepciones referentes al pH como elementos de
posicionamiento del producto. A partir del andlisis de estos casos, plantean
diversas actividades orientadas a la correccién del concepto de pH tal y como
se presenta en la publicidad, haciéndose valer de este conocimiento previo por
parte del alumno como elemento motivador para tratar el pH desde el punto de
vista cientifico. Por otra parte encontramos un trabajo realizado por Oliveras,
Marquez y Sanmarti (2012) donde a través de una noticia relacionada con un
producto comercial como son los bafiadores Speedo plantean su uso para la
realizaciéon de un andlisis critico por parte de los alumnos, asi como para la
determinacion de los elementos de caracter cientifico que aparecian y la
escritura individual de un texto donde haciendo uso de argumentaciones
basados en el discurso cientifico, los alumnos tuvieran que determinar las
posibles caracteristicas que hacian que gracias a dichos bafiadores, los
nadadores se desplazaran a mayor velocidad. Gracias a esta herramienta
presentaba diversos contenidos y conceptos cientificos relacionados no solo

con el método cientifico, sino también con la cinematica y la dinamica.



4. Analisis del uso de la ciencia en la publicidad

Como acabamos de ver, la ciencia supone un gran reclamo para la publicidad a
la hora de promocionar nuevos productos. Su uso, muchas veces pasa por
establecer argumentos erréneos, inconexos e incompletos, influenciando asi al
futuro comprador. Recogemos aqui algunos ejemplos su uso inadecuado en la
publicidad, y de como éste puede provocar deformaciones en los conceptos y
lenguaje cientifico con los que el alumno llega al aula. Su andlisis y
conocimiento debe ser el punto de partida a partir del cual el docente pueda
trabajar con la publicidad en el aula, intentando modificar y corregir estas

deformaciones conceptuales.

Este analisis nos ha de llevar, en primer lugar a tratar de encontrar las razones
y los contextos en los que se producen tales usos, y en segundo lugar, a
sefalar las caracteristicas de los mismos, estableciendo una clasificacion de
las distintas categorias en las que se producen. Todo ello, con el propésito de
establecer un abanico multiple de opciones a partir de las cuales poder hacer

uso de anuncios publicitarios como medio de contextualizacion de la ciencia.

La publicidad usa fundamentalmente el reclamo de la ciencia por medio de dos
estrategias. En primer lugar, se usa la ciencia como fuente de autoridad que
respalda la calidad de los productos y servicios anunciados. En segundo lugar,
frecuentemente se asocia este uso de la ciencia con una presentacion errénea
de contenidos cientificos y razonamientos incorrectos mediante los que se llega

a conclusiones de interés para el anunciante.

Invocaciones a la ciencia como fuente de autoridad

LA CIENCIA COMO FUENTE DE AUTORIDAD

Las invocaciones a la ciencia como fuente de autoridad constituyen un ejemplo
de una de las estrategias publicitarias habituales: el «posicionamiento». Dado
que en un mercado altamente diversificado como el actual existen numerosas

versiones y variedades similares de un mismo tipo de producto, la estrategia
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clasica para diferenciarlos en la mente del consumidor consiste en
posicionarlos (Medina, Sorbias y Ballano, 2007). O dicho en palabras de Moliné
(1996):

“construirles una personalidad que les de un lugar distinto en el

mercado en relacion con sus consumidores”

Una forma de aplicar esta estrategia consiste en ofrecer al consumidor
afirmaciones acerca del producto procedentes de una fuente creible (Mendiz,
2004). Sin duda, a las concepciones mas comunes sobre la ciencia se
encuentran asociados algunos de estos factores, como el prestigio, la
competencia o la fiabilidad, por lo que estas invocaciones genéricas a la
ciencia seguramente consigan, como resultado, una mayor credibilidad para el
contenido de los anuncios. De hecho, en algunos de los anuncios, los
productos se presentan como soluciéon cientifica a algin problema real o

supuesto del consumidor.

Se presenta asi una imagen de la ciencia erronea, al transmitir una concepcién
de ‘verdad absoluta’, de un conocimiento riguroso, fiable y exacto
completamente desfasado, sin tener en cuenta la nocién de provisionalidad

actual del discurso cientifico. Segun afirman Campanario, Moya y Otero (2001):

no es facil explicar de manera clara en un breve anuncio, los
mecanismos cientificos o técnicos de actuacion de un productos y las
cualidades que lo hacen bueno o que garantizan su eficacia [...], es mas
facil invocar a la ciencia o a la investigacion de forma genérica, o crear la
impresion de que se ha presentado una argumentacion cientifica y

rigurosa, cuando en realidad no es asi*.

La publicidad recurre de esta manera a un concepto y una concepcion de
ciencia que han sido ampliamente superados en la discusion cientifica, y que
desvirtian totalmente el concepto de ciencia con la que el alumno va a llegar al

aula.

Frente a la fragmentacion, la descontextualizacién, el relativismo, la
multiplicidad de perspectivas propias de la sociedad actual (Medina, Sorbias y

Ballano, 2007), la publicidad propone una imagen desfasada del papel de la
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ciencia y de la naturaleza del conocimiento cientifico, una concepcion totalitaria
propia del positivismo de finales del siglo XVIII y principios del XIX, que ha sido
abandonada ya como afirma Lakatos (1975):

“actualmente son muy pocos los fildsofos o los cientificos que todavia
piensan que el conocimiento cientifico es, o puede ser, conocimiento

demostrado”.

Asi encontramos como expresiones del tipo “estudios cientificos

demuestran...”, “tiene valor cientifico...” o “cientificos afirman que...” siguen
otorgando un sentido mucho mas riguroso a aquello que se esta explicando,
describiendo o publicitando.

Estas formas publicitarias van desde la mera asociacion de un producto a la
ciencia o a la tecnologia hasta la afirmacién explicita de que la ciencia respalda

la calidad del producto. Podemos encontrar por ejemplo:
“un detergente que pone la ciencia al servicio de la limpieza”

“una crema anticelulitica que ofrece una solucién cientifica en contra de

la celulitis”

“una almohada desarrollada cientificamente bajo control médico” y a “un

coche a la vanguardia de la tecnologia”

Este uso incorrecto de la ciencia en la publicidad lo encontramos en todo tipo
de productos. Si analizaramos en este sentido el anuncio del siguiente
cosmeético (pag. 13), podriamos encontrar numerosas referencias a la ciencia
desde este punto de vista. Por una parte, su propia marca comercial hace

referencia a la ciencia:
“BioClinic”

A continuacién, y ocupando un importante espacio en la parte derecha del
anuncio encontramos haciendo uso de la ciencia como fuente de autoridad las

siguientes afirmaciones:

“resultados clinicamente comprobados”
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Seguido de:

“5 afos de investigacion cosmecéutica”

LAME

F\o E N —— p————
BIO|
(CLINIC

RESULTADOS CLUNIKCAMENTE

~  ANOS DE
INVESTIGACION

COSMECEUTICA

il

PODER BIOCLEIN *;'_'

para

Claramente estas afirmaciones hacen uso de la estrategia que anteriormente
hemos enunciado del “posicionamiento”. Ante la diversidad de cremas en el
mercado, el uso de referencias al proceso de su desarrollo como producto,
como si de una investigacion cientifica de 5 afios de duracion se hubiera
tratado, consigue desmarcarse de otras que “a priori” no provengan de estudios
tan fiables como los aqui propuestos.

La comprensién de la actuacién de un cosmético, por ejemplo, requeriria si no
de conocimientos de bioquimica. Es, por tanto, mas facil invocar a la ciencia o
a la investigacion de manera genérica, o crear la impresion de que se ha
presentado una argumentacion cientifica y rigurosa cuando en realidad no es

asi.
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EL AVANCE DE LA CIENCIA Y SU CARACTER VANGUARDISTA

En otras ocasiones, los anuncios buscan el respaldo de la ciencia destacando
el caracter de vanguardia de los productos anunciados. Un estereotipo es el de

avance de la ciencia.

Un tema comudn en la publicidad es «la continua alabanza de lo nuevo, que
descalifica ipso facto todo lo pasado». En el mundo de la publicidad se afirma
gue una de las dos palabras mas potentes de cualquier anuncio es nuevo,

siendo la otra gratis (Ogilvy, 1984).

¥ r0R 12 vEz UnA CHEMA CON
EFECTO LIFTING IN ¢ TANEO

&7 PIELBONTA,

CERO DEFECTOS,

Con una limitacibn.de

78 horas, volviendo despues
a su estado naturall sin o
efectos secundarios. %

;Te ves impresionante?

;{Marcas de fatiga?, ;mala cara y piel apagada?
;REACCIONA!
HYDRA ENERGETIC 0
ANYI-‘A:I‘E;&"{)‘I’:’\A!O‘

Hydra Energetic, cuidado hidratante con Vitamina C

. -
(= A

Bboratorios Felat

Con la colaboracion de la Universidad de Navarra

Asi, algunos anuncios insisten en que sus productos son el dltimo resultado de
la investigacion cientifica o tecnoldgica. La intencion mas probable es transmitir
a los productos el prestigio y fiabilidad que se derivaria de su condicion de
«productos de ultima vanguardia» (Meldrum, 1995). En los anuncios anteriores

podemos encontrar:
“Innovacion HIDRA ENERGETIC hidratante anti-fatiga diario.”
“Por 12 vez una crema con efecto lifting instantaneo”

A su vez en este ultimo encontramos referencias a “Laboratorios Felat” y

menciona la “Colaboraciéon de la Universidad de Navarra”.
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Usos inadecuados de los contenidos cientificos en | a Publicidad

La publicidad utiliza también la ciencia presentando conceptos y principios
supuestamente cientificos que respaldan los productos anunciados, siendo
ligados a adjetivos que alteran el significado original dando como resultado una

combinacion ininteligible.

En otros casos, los conceptos cientificos se utilizan con una notable falta de
rigor, de una manera mas propia del lenguaje comun e incorrecta desde el
punto de vista cientifico. Este uso inadecuado consiste en otorgar atributos o
establecer relaciones dificilmente compatibles con el significado de ciertos
conceptos. La aparente informacion o justificacion usando conceptos
inexistentes crea la impresion de una explicacion cientifica o de un

razonamiento solido (Campanario, Moya y Otero, 2001).

Hay una gran variedad de productos que utilizan conceptos pseudocientificos
como reclamo publicitario, sin embargo encontramos ciertos campos que
concentran la mayoria de referencias. Estos son especialmente los alimentos,
las cremas y productos de belleza asi como los automoviles. Tal y como afirma
Ramiro (2007):

“el paradigma de productos de consumo investidos de certeza por la
ciencia son los alimentos funcionales y los productos de belleza”.

'@ Fuente natural
de lsoﬂawvona
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Podemos diferenciar dentro del uso inadecuado de conceptos cientificos en la
publicidad una serie de categorias distintas como pueden ser el uso de
conceptos inexistentes, el uso de afirmaciones incorrectas y exageradas y el
uso de comparaciones cuantitativas erroneas (Campanario, Moya y Otero,

2001), que a continuacién pasamos a analizar.

Por otra parte, Gltimamente se esta produciendo también un incremento en el
uso de conceptos cientificos referentes a la sostenibilidad que también merece
ser mencionada. En muchos casos ni se especifican las supuestas virtudes del

producto con respecto a la propia sostenibilidad, como es el caso siguiente:

PEUGEOT 308 HDi
14.850¢

© 3 todo resgo de regalo

JUE MACEN DE ESTE MUNDO UN $ITIO MEOR
o especial CO:0PERACION,

e descuento adicional sl traes tw vehiculo de 10/AN00 A 308 *‘

Are COIOPERACION en www.prugeotes PEUGEOT

Vemos como se hace un uso desmesurado del CO2, que determina toda la
estructura del anuncio. En este sentido, el elemento que define el mismo es el
titulo:

“CO2 Operacién... mas de 1000 vehiculos contaminantes retirados”
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Y en la parte inferior se refiere a las “condiciones para entrar en el club de las
personas que hacen este mundo un sitio mejor” tratando de posicionar del lado
de la sostenibilidad toda su argumentacion, sin determinar en ningdn momento
gué relacion tiene el automdévil con el tratamiento del CO2 que realiza o sus
niveles de contaminacién. Usa un término cientifico de una manera totalmente

vacia e indeterminada.

El resto de categorias las definimos a continuacion:

CONCEPTOS INEXISTENTES SUPUESTAMENTE CIENTIFICOS:

En este caso, se produce una conjuncion entre un concepto cientifico y un
adjetivo dando como resultado combinaciones ininteligibles como productos

con un alto nivel biolégico o con propiedades como una molécula devora-grasa.

Derma Génesis
Gama creadora de

® & | juventud celular

Por ejemplo, en este caso encontramos la palabra celular asociada a juventud:
“Gama creadora de juventud celular”,

Se origina en este caso a partir de una palabra con origen y significado
cientifico una combinacidén que atribuye a las células capacidades como la de

la juventud, distorsionando completamente su contenido cientifico. A parte, este
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caso nos vale para introducir la categoria siguiente, ya que atribuye a una
crema la capacidad de “crear” juventud celular, tratandose por supuesto de una
afirmacién cuanto menos exagerada.

AFIRMACIONES INCORRECTAS Y EXAGERADAS:

En otros casos como en el siguiente anuncio, se introducen afirmaciones
completamente erréneas, presentando unos efectos exagerados sin ningun tipo

de estudio que lo demuestre:
“Danacol bloguea parcialmente la absorcién del colesterol ayudando a

expulsarlo”

Incluso trata de crear un antagonismo entre el término “colesterol” y la marca
“Danacol”, intentando otorgarle un rango cientifico al establecer la comparacion

de ambos casos:

“Con colesteroal....... con Danacol”

El colesterol se va acumulando hasta ser una causa de riesgo
en el desarrollo de enfermedades del corazon.

Con Colesterol

"Con Danacol.

&N

? iUnete al reto Danone _
I~ recomienaa
yr educe una estilo de
tu colesterol, ‘ Ly viva san%,.et
con una aieta
tomando i N rica, variada y
Danacol cada dia! -~ actividad fisica.
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COMPARACIONES CUANTITATIVAS ERRONEAS:

Toda comparacion necesita al menos dos elementos y una medida de la
semejanza o diferencia entre ellos. Lo mas frecuente en los anuncios
publicitarios es que falte uno de los dos elementos comparativos y el producto
ofrezca “méas vitaminas” o “menos grasas” sin un referente para que la

comparacion sea valida.

EASYTONE

MUSCLE
ACTIVATION BY UP TO’

Muchos anuncios publicitarios se sirven de la ambigiiedad que se le presenta al
lector cuando se encuentra ante una comparacion incompleta o unilateral. En
estos casos suele ser el propio lector quien llena la informacion que falta de un
contenido favorable al producto. Un ejemplo de esto ultimo seria el de aquellas
marcas de automoviles que dicen gastar un 80% menos de energia, el receptor
intuye que gasta un 80% menos que las otras marcas de coches y asi €l mismo
construye el mensaje sin comprometer al anunciante mas que en la

comprension.
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Caracteristicas de la publicidad para aprendizaje s ignificativo

Todos estos ejemplos vistos hasta ahora se presentan adecuados para o bien
contextualizar determinados conceptos cientificos, de manera que el alumno
los identifique, o bien analizar el papel de la ciencia y su tratamiento por parte
de los medios en el aula a través del cual potenciar su espiritu critico y
desarrollar diversas competencias que mas tarde analizaremos. Ambos
enfoques pueden usarse como herramienta didactica que actie en los

conocimientos previos del alumno y genere un aprendizaje significativo.

Sin embargo, algunos de estos casos presentan tal muestra explicita de usos
inadecuados de la ciencia que pueden servirnos para trabajar en el aula un
amplio abanico de estos aspectos, competencias y objetivos propios de la
Educacion Secundaria como por ejemplo el caso siguiente. En este caso que
se presenta, a parte de la ciencia manifiesta en el propio anuncio se podria
hacer uso de los distintos estudios que se posicionan tanto a favor del mismo

como en contra.

Ensefianza informal:

Ensefianza formal
PUBLICIDAD l

FORMA PSEUDOSABERES QUE
SE PUEDEN CORREGIR EN EL

AULA
Visién deformada del METODO CIENTIFICO
método cientifico INVESTIGACION
e
Uso erréneo conceptos CONTENIDOS
y términos cientificos ESPECIFICOS
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Se trata de la publicidad de un producto alimenticio, el yogurt Actimel con L.
Cassei Immunitas, de Danone. Su propia marca comercial presenta una serie
de términos, aparentemente cientificos, que la hacen ininteligible, pero que sin
embargo, consiguen rodearlo de la &urea cientifica que pretenden los
publicistas.

N

Y

&
o
&
3
;
=0
SN

Segun la web del grupo Danone (Danone, 2012) las siguientes afirmaciones,
influenciadas claramente por técnicas publicitarias de ventas, y haciendo
reclamo de no solo del concepto ciencia, sino también de usos inadecuados de
terminologia cientifica, exageraciones de los datos, etc...:

“Actimel es uno de los productos mas innovadores de Danone en el
campo de la salud. Ademas de los beneficios tradicionales del yogurt,
cuenta con un fermento exclusivo, L.Casei DN 114-001. Esta exclusiva
bacteria lactica, desarrollada por Danone, ayuda a reforzar las defensas
del organismo. Un estudio en niflos que toman Actimel ha demostrado

gue tienen menos absentismo escolar”.

Encontramos, en este caso, dos tipos distintos de reclamo de la ciencia por
parte de la publicidad. En primer lugar, el uso publicitario de la ciencia como
fuente de autoridad que respalda las virtudes de los productos y servicios
anunciados. Incluso se intenta mimetizar la propia marca del producto
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(Danone) haciendo un uso de la misma como si de unos laboratorios cientificos

se tratara:

“Actimel es uno de los productos méas innovadores de Danone en el

campo de la salud”
“Esta exclusiva bacteria lactica, desarrollada por Danone,...”

“Un estudio en nifios que toman Actimel ha demostrado que tienen

menos absentismo escolar”.

En segundo lugar, la frecuente asociacion de este uso de la ciencia con una
presentacion erronea de los contenidos cientificos y con razonamientos
incorrectos mediante los que se llega a conclusiones de interés para el

anunciante. Asi encontramos:
“... cuenta con un fermento exclusivo, L.Casei DN 114-001"

“Esta exclusiva bacteria lactica... ayuda a reforzar las defensas del

organismo”.

Por otra parte, se remiten a diversos articulos cientificos que,
supuestamente, demuestran los beneficios de este yogurt, como “Efecto
de lactobacillus casei dn-114 001 sobre las infecciones infantiles”,
publicado en la revista “Nutricion Hospitalaria”, de la siguiente manera:

Estudio sobre la prevencion de infecciones infantiles
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En este caso, segun la doctora Esther Samper a través del blog de Medicina
Med Tempus (2012) se ha producido una exageracion de los resultados, asi
como una omision de la parte de los mismos desfavorables, todo ello con el fin
de hacer posible el disefio de un estudio capaz de respaldar la publicidad del

producto.

Asi pues, no solo podria servir de herramienta de contextualizacion el propio
anuncio publicitario, sino que, como hemos visto, la mayoria de ellos suelen
venir “apoyados” por supuestos estudios cientificos “independientes” realizados
por alguna “supuesta” universidad de prestigio, que generan a su vez otros que
demuestran la falsedad de las hipotesis anunciadas, que nos pueden servir
para contextualizar en el aula el método cientifico, haciendo que el alumno, a
través de las distintas fuentes, y mediante el analisis y la busqueda, seleccion e
investigaciéon de datos que confirmen o desmientan, lleguen a encontrar los
puntos débiles del producto, las falsedades propuestas o los errores cientificos
cometidos. Corrigiendo de esta manera Ssus concepciones previas Yy
fomentando su espiritu critico, y en suma, aportando una visién cotidiana en la
que el conocimiento del método cientifico y sus caracteristicas, que forma parte
importante del curriculo de ciencias en la Educacion Secundaria, puedan

ayudarle a la toma de decisiones en su dia a dia.
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5. El método cientifico a partir de la publicidad: “zapatillas

adelgazantes Easytone”

Propuesta concreta

Un caso reciente, que ha inundado el mercado es el de las llamadas “zapatillas
gue adelgazan”. A pesar de haber sido ya objeto de multa en EE.UU. por
publicidad engafosa, este producto se sigue comercializando en todo el mundo
y revolucionando con sus ventas el calzado deportivo de mujer. Segun afirman
los anuncios publicitarios en formato video de estas zapatillas, s6lo con su uso
se pierde peso, se reafirman los gluteos, se fortalecen los masculos de piernas
y abdominales. Ayudan a corregir la postura, a aumentar la estatura, a reducir
el dolor de espalda y lumbar, a mejorar la circulacién, a prevenir las varices, a
combatir las varices y a moldear la figura. Todo ello solo con caminar con las

zapatillas “Easytone”.

El hecho de su importante éxito comercial sin duda nos llevan a afirmar que el
ciudadano, y en concreto el alumno, pueden no llegar a encontrar los
argumentos cientificos y razonamientos, a partir de los contenidos cientificos
gue se manejan en el aula, que les permitan discernir este tipo de publicidad
engafosa. Por ello lo proponemos como propuesta concreta a partir de la cual

vamos a trabajar en el aula.

Ademas de otro tipo de valores, el espectador de este anuncio se encuentra
con una clara interpretacion errénea y deformacion del método cientifico, y de
otros conceptos. A partir de ello organizaremos una secuencia a través de la
cual se identifican estas deformaciones para luego restructurarlas y aplicarlas
de tal forma que el alumno pueda usar las herramientas cientificas adquiridas
para enfrentarse con una vision critica a la publicidad con contenido cientifico,

potenciando asi el aprendizaje significativa

Analizaremos primero las caracteristicas del mismo, para después sefalar los
objetivos y competencias que desarrollaremos en la secuencia concreta de
actividades que nos pueden servir de modelo para su uso en la ensefianza del

método cientifico en la materia de Ciencias de la Naturaleza de la ESO.
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ZAPATILLAS ADELGAZANTES “EASYTONE”

La publicidad que se disefié en formato imagen afirman que su uso tonifica los
musculos de las piernas y presenta unos porcentajes sin comparacion y sin
referencia sobre la “supuesta” reduccion, tonificacion, o activacion muscular. En
verdad no especifica a que se refieren los porcentajes, solamente a la parte del
cuerpo, jugando con esa ambigiiedad al decir “28% en gluteos”.

EASYTONE

TONES KEY LEG MUSCLES

28% Gluteus Maximus

11% Hamstrings

11% Calves

FOR MORE TECHNICAL INFORMATION »
SHOP EASYTONE™ SHOES »
360° VIEW »

Apoyan sus afirmaciones en un “supuesto” estudio independiente de la
Universidad de Arizona. En la publicidad escrita lo mencionan, y en la televisiva
basan toda la estructura del anuncio en torno a él. Incluso apareceren
supuestos cientificos tomando datos en un gimnasio, mientras se comenta lo

siguiente:
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“Estudio independiente de 12 semanas realizado a 84 mujeres entre 22y
39 afos, reveld que las que utilizaron Easytone durante 3 veces por
semana, bajo un programa supervisado de caminatas aerobicas,
redujeron su grasa corporal en una promedio de 2,5 %. Si bien no se
produjo perdida de peso, las mujeres que llevaban zapatillas Easytone
redujeron su masa corporal en igual proporcion que incrementaron su

masa magra. Los resultados pueden variar segun el individuo. *

Si analizaramos el texto anterior, encontramos muchos de los usos incorrectos
de la ciencia en la publicidad. Una muestra de 84 mujeres no es representativa
en absoluto. Tampoco se determinan las condiciones fisicas previas de dichas
mujeres, ni las caracteristicas de las que usaron “Easytone” durante ese
periodo. A parte, los resultados que muestran no son concluyentes y sin duda
pretenden que las comparativas entre masa corporal y masa magra lleven al
espectador a confusion.

Estas son algunas de las frases que contiene el anuncio televisivo:
“en Reebok creamos tecnologias que puedes sentir”
“gracias a su exclusiva tecnologia moving air”

“un estudio independiente de la Universidad de Arizona”

“las mujeres que llevaban Easytone redujeron su masa muscular en una

media del 2,5 % del total de su masa grasa”

“Easytone es una tecnologia que se puede sentir y en la que puedes

confiar”

Podemos encontrar este anuncio en el siguiente enlace:

http://www.youtube.com/watch?v=N19-ilkz OU
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Objetivos de partida

Toda la secuencia pretende potenciar no solo el aprendizaje significativo del
meétodo cientifico, sino también de una serie de competencias transversales
propias de la Ensefianza Secundaria que deben desarrollarse durante este
periodo, asi como una serie de objetivos propios de la ensefianza de las
Ciencias de la Naturaleza, segun lo recogido en la Ley Organica de Educacién
(2006).

Asi los objetivos que podriamos perseguir estan relacionados con el aumento
de la capacidad de resolver problemas y con la toma de decisiones, sobre todo
en la vida cotidiana, asi como con el desarrollo una actitud critica ante la

publicidad y las cualidades beneficiosas que en ellas se destacan.

El hecho de que el uso inadecuado de la ciencia en la publicidad y el hecho de
gue técnicas publicitarias de venta como las encontradas en el anuncio de las
zapatillas “Easytone” funcionen sobre el espectador debe plantearnos dudas
sobre el nivel de conocimientos y la capacidad de razonamiento cientificos de
las personas, en este caso los alumnos, a los que puede ir destinado el
anuncio (Medina, Sorbias y Ballano, 2007). Segun Campanario, Moya y Otero
(2001):

“El hecho de que los ciudadanos sean aparentemente insensibles a las
exageraciones en la publicidad, al uso de conceptos -cientificos
inexistentes, o a las argumentaciones falaces o incomprensibles deberia
llevar a cuestionar los logros reales de la ensefianza de las ciencias y su
efecto sobre el nivel cultural medio de la poblacién: la llamada

alfabetizacion cientifica”

McSharry y Jones (2002) concluyen en que esta falta de rigor cientifico en la
publicidad indica la falta de relevancia de la educacién cientifica en la sociedad
actual, asi como la poca utlidad de la misma, si los alumnos, futuros
ciudadanos, son incapaces de relacionar sus propias experiencias con la
ciencia y tener una vision critica a la hora de enfrentarse a un anuncio de estas

caracteristicas.
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Por ello, el primer objetivo que podemos desarrollar con la introduccién de este
anuncio publicitario como parte del proceso ensefianza-aprendizaje es la de
contribuir a la alfabetizacion cientifica del alumno, incluida en las disciplinas
cientificas a través de los aspectos CTS como parte necesaria de su desarrollo
cultural en una sociedad como la actual tan influenciada por la ciencia y la
tecnologia (Calvo 2000). Es decir, el andlisis de este tipo de publicidad puede
desarrollar uno de los principales objetivos de la formacion cientifica (NSTA,
1991) que es el de formar a individuos que entiendan como la Ciencia, la
Tecnologia y la Sociedad se influyen mutuamente con el fin de emplear estos

conocimientos en la toma de decisiones en su vida diaria:

“todos necesitamos utilizar la informacion cientifica para realizar
opciones que se plantean cada dia; todos necesitamos ser capaces de
implicarnos en discusiones publicas acerca de asuntos importantes que

se relacionan con la ciencia y la tecnologia”.

Ademas, el programa PISA situ6 de nuevo en el centro de atencion la
necesidad de tener en cuenta los contextos en la ensefianza (Sanmarti, 2008).
PISA 2006 (OCDE, 2006) incluye en los ejercicios de evaluacion situaciones y
contextos, no limitdndose a las situaciones propias del entorno escolar sino que
presentando estos ejercicios en situaciones comunes de la vida real, por lo que
el uso de la publicidad como herramienta didactica también favoreceria el
encuentro del alumno con problemaéticas reales, en este caso ante la
evaluacion y analisis critico mediante el uso de su razonamiento cientifico de
los beneficios que en un principio suponen estas zapatillas, que irian en su

favor.

En este sentido, la publicidad escogida cumple con todos los criterios que los
contextos deberian satisfacer (Sanmarti, Burgoa y Nufio, 2011):

 Constituye una situacion relevante en la vida diaria

» Puede producir un conocimiento suficientemente general y significativo desde

la perspectiva de la ciencia.

» Forma parte del entorno cultural del alumnado y permitan captar su interés

por comprenderlos y explicarlos.
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Descripcion de la secuencia ensefianza — aprendizaje

Etapa / curso
Area / materia

Destrezas

Tiempo

de realizacion

Competencias

Materiales

49 curso ESO

Fisica

Andlisis e interpretacion de un problema real en funcién

de sus conocimientos de fisica.

Andlisis e interpretacion utilizando informacion del video

y texto, y sus conocimientos previos.

Expresion oral.

Cooperar en grupos socialmente heterogéneos.
Produccion de un texto argumentativo

4 sesiones

Competencia en el conocimiento y la interaccién con el

mundo fisico.

Competencia social

Competencia en comunicacion linguistica.
Competencia para aprender a aprender
Autonomia e iniciativa personal

Tratamiento de informacién y competencia digital
Video Anuncio publicitario “zapatillas Easytone”

Articulo periédico sobre el mismo (Anexo )
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En todos los cursos en el curriculo de las Ciencias de la Naturaleza se recogen
contenidos que tienen que ver con las formas de construir la ciencia y de
transmitir la experiencia y el conocimiento cientifico. Se encuentran
encuadrados en el bloque 1° de contenidos. Sin embargo, por la complejidad
intrinseca de las actividades propuestas y del trabajo de investigacion que
deben realizar los alumnos, su uso en Fisica y Quimica de 4° de la ESO puede

resultar mas significativo y consustancial.

El método y las caracteristicas del discurso cientifico pueden presentarse
mediante este anuncio publicitario. En él se produce un uso inadecuado de los
mismos, que pueden usarse como herramienta didactica a partir de la cual
poder plantear un analisis exhaustivo del mismo por parte de los alumnos, con
el objetivo de que identifiquen los errores cientificos tanto en términos como en

el propio método.

A partir de la localizacion y puesta en comun de los mismos, se trataria de que
el alumno, a través de actividades cooperativas de grupo, y mediante la
confrontacion de un articulo de periodico donde se analiza el caso y se
especifican los distintos estudios realizados al respecto, busque y seleccione
las distintas fuentes a favor y en contra, para poder remitirse a ellas y
construir por medio de sus propios argumentos un texto de caracter cientifico.
La secuencia se completaria haciendo un uso real de las competencias
adquiridas mediante el envio a Autocontrol, que es el organismo encargado de

la autorregulacion de la publicidad.
Podriamos resumirla en las siguientes fases de aplicacion:

e Presentacion anuncio publicitario (contexto). Local izacion
referencias cientificas. Andlisis y debate (1 sesion)
FASE DE ORIENTACION Y EXPLICITACION DE IDEAS PREVIAS

e Restructuracion del concepto método cientifico y ap licacién
mediante grupos de investigacion (2 sesiones)
FASE DE CONSTRUCCION Y APLICACION DE CONOCIMIENTO
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* Presentacion de conclusiones. Integracién ideas cot idianas al
conocimiento cientifico (1 sesion)
FASE DE SINTESIS Y RECAPITULACION

La secuencia de actividades puede realizarse en 4 sesiones durante el horario
lectivo de la asignatura. Los contenidos tratados y su desarrollo mediante
grupos de investigacion en los que los alumnos pueden desarrollar diversas
competencias sociales, hacen oportuna su programacion al principio de curso.
A su vez, puede proponerse la colaboracién de otros departamentos para
ampliar el campo de analisis propuesto. Su contenido puede servir para
estructurar varias sesiones de Tutoria en las que se analicen deformaciones o
exageraciones publicitarias, trabajando asi el espiritu critico del alumno desde
otros puntos de vista. Asi mismo, debido al uso incorrecto de términos, puede
proponerse también la colaboracién del departamento de Lengua, realizando
un pequefio analisis del texto utilizado en el anuncio en formato video, que
facilitaria su posterior analisis cientifico. Por ultimo, y dado que muchos de
estos estudios los podemos encontrar en su version original (Inglés) podrian
usarse para su traduccion, generando asi un amplio abanico de posibilidades

para su desarrollo.
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1° FASE DE ORIENTACION Y EXPLICITACION DE IDEAS PREVIAS

Se ven los anuncios y se anotan las referencias cie  ntificas. Analisis y
debate.

(1 sesién)

Objetivos

Adoptar actitudes criticas fundamentadas en el conocimiento para analizar
cuestiones cientificas y tecnoldgicas. Comprender y expresar mensajes con
contenido cientifico. Conocer y valorar las interacciones de la Ciencia y la

Tecnologia con la sociedad.

Competencias

Linglistica, conocimiento e interaccion con el mundo fisico, social y autonomia

y espiritu critico.

Materiales
Anuncio publicitario de “zapatillas Easytone” en formato video:
http://www.youtube.com/watch?v=N19-ilkz_ OU

Secuencia. Metodologia

La secuencia de esta primera fase seria la que sigue:

1° vista del anuncio. Comentarios.

(15 minutos)

El objetivo de esta 12 fase es la identificacion de las ideas previas del alumno,
que vea el anuncio tal y como lo haria en su vida cotidiana y comente primero
sus puntos de vista y perspectiva sobre el mismo. De esta manera el docente
puede localizar las deformaciones del conocimiento cientifico sobre las que

posteriormente trabajar.
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Permite despertar el interés del alumno por el tema, fomentando asi su

motivacion y la puesta de manifiesto de sus propias ideas y puntos de vista.

Se tratara de encontrar respuestas directas, espontaneas de manera que el

alumno comience a cuestionarse la posible relacion del anuncio con la

publicidad. El docente tratara de dirigir la conversacion hacia los puntos del

anuncio relacionados con usos inadecuados de la ciencia, pero sin corregir las

percepciones del alumno, sélo poniéndolas sobre la mesa. Este proceso puede

establecerse partiendo de los siguientes interrogantes:

1. ¢ Qué os parece el anuncio?
Abre el didlogo de una manera cotidiana, para romper el hielo. Busca el
punto de vista natural y espontaneo, asi como despertar su motivacion e

interés al tratarse de algo tan cotidiano.

2. ¢Considerais que realmente el uso de las zapatillas puede tener un
efecto real sobre la salud?

Pretende orientar la discusion hacia la ciencia, buscando que el alumno
encuentre la conexion entre la publicidad vista y la ciencia, y su
cotidianidad al manifestar sus posibles efectos sobre la salud. Enfoca la
siguiente cuestion.

3. ¢Por qué?ien que o0s basariais para argumentar vuestras
afirmaciones?

Busca que el alumno descubra por si mismo los puntos débiles de la
argumentacion del anuncio. Tendera a dar respuestas del tipo: “porque
lo dice el anuncio”, “porque hay un estudio que lo afirma”, “porque las

tiene mi prima y dice que es verdad”.

4. ¢Creéis que los beneficios que el anuncio afirma puedan tener una
base cientifica?
Se hilvana con la anterior, pretendiendo que seleccionen las supuestas

bases cientificas que contienen las afirmaciones publicitarias.
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= 5. ¢0s ha convencido? ¢0s comprariais las zapatillas? ¢ por qué?
Para cerrar este primer diadlogo, se vuelve a la cotidianidad del asunto,
nos remitimos de nuevo a su componente diario, de decision personal,
tras haberle hecho plantearse su relacion con la ciencia y haber

despertado en él la curiosidad.

El docente plantearda cada pregunta en voz alta, dard aproximadamente un
minuto para que todos piensen su respuesta y luego promovera una discusion

entre toda la clase, fomentando que se expresen los distintos puntos de vista.

22 yista del anuncio de nuevo. Localizacion referen cias cientificas.

(15 minutos)

Se visualizara de nuevo el anuncio varias veces. Los alumnos deben anotar las
referencias a la ciencia que observen. Se dejara el tiempo oportuno para la
realizacion personal e individual de dichas anotaciones, incitando al alumno a
realizar a su vez un analisis del lenguaje publicitario utilizado tanto en el sonido
como en las imagenes.

Planteamos esta segunda fase como un encuentro mas detenido con el
anuncio. En la cultura de lo rapido e inmediato en la que vive el alumno,
conviene hacerle ver que debe observar con mas detenimiento los mensajes

que recibe del mundo.

Al visualizar el video varias veces ira percibiendo cada vez mas nitidamente
dichos mensajes de caracter cientifico, y al anotarlos y a su vez tratar de
analizarlos el alumno se encontrard progresivamente con la sorpresa de
encontrarse que la amplia variedad de contenido y referencias al mundo de la

ciencia contiene.

Nuestro objetivo serd que el alumno se haya fijado por si mismo en ciertas
referencias y frases del tipo:
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“en Reebok creamos tecnologias que puedes sentir”
“gracias a su exclusiva tecnologia moving air”
“un estudio independiente de la Universidad de Arizona”

“las mujeres que llevaban easytone redujeron su masa muscular en una

media del 2,5 % del total de su masa grasa”

“Easytone es una tecnologia que se puede sentir y en la que puedes

confiar”

Estas anotaciones serviran para un nuevo debate en el que trataremos de
analizar conjuntamente las distintas anotaciones encontradas, con el fin de
irnos acercando progresivamente al encuentro del alumno con los usos
inadecuados del discurso cientifico, paso previo a la realizacion de la actividad

de la 22 fase.

3° debate sobre el uso de la ciencia en el anuncio.

(20 minutos)

El objetivo es que los alumnos pongan de manifiesto los elementos subjetivos y
las concepciones cientificas errbneas que se manejan en el anuncio,
identificando asi términos cientificos que aparezcan y el uso deformado de los
mMismos.

Volvemos a plantear parte de los interrogantes que hemos utilizado para los
primeros interrogantes, centrandonos ahora méas en la parte cientifica, e
intentando que los alumnos argumenten sus respuestas desde un punto de

vista cientifico:

= ¢Considerais que realmente el uso de las zapatillas puede tener un
efecto real sobre la salud?
= ¢ Creéis que los beneficios que el anuncio afirma puedan tener una base

cientifica?
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= ;Hace un uso correcto de la ciencia? ¢,cémo la utiliza?
= ¢En qué argumentaciones de caracter cientifico apoyo sus beneficios?

¢quedan demostrados?

El docente en este caso no se limitar4d solamente a vertebrar el debate, sino
que participara aclarando conceptos, remarcando las observaciones
adecuadas desde el punto de vista cientifico y poniendo de manifiesto los usos
inadecuados de la ciencia segun vayan apareciendo y enmarcando a su vez las
anotaciones de los alumnos segun estas se refieran a usos inadecuados del
método cientifico 0 a usos incorrectos de los conceptos cientificos que

aparecen en el anuncio.
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2° FASE DE CONSTRUCCION Y APLICACION DEL CONOCIMIENTO

Se corrigen las falsas concepciones y se aplican. R eparto documentacion

y trabajo en Grupos de investigacion.

(2 sesiones)

Objetivos

Fundamentalmente en esta fase desarrollaremos la Obtencidén de informacion
sobre temas cientificos, utilizando distintas fuentes incluidas las tecnologias de
la informacion y la comunicacion, seleccionandola y empleandola para
fundamentar y orientar trabajos sobre temas cientificos. Ademas de adoptar
actitudes criticas fundamentadas en el conocimiento para analizar cuestiones
cientificas 'y tecnologicas; aplicar estrategias coherentes con los
procedimientos de las ciencias;, comprender y expresar mensajes con
contenido cientifico; conocer y valorar las interacciones de la Ciencia y la

Tecnologia con la sociedad.

Competencias

Competencia Linguistica, conocimiento e interaccion con el mundo fisico,
tratamiento de informacién y competencia digital, competencia social, de

aprender a aprender, asi como de autonomia e iniciativa persona.

Materiales

Articulo de “El Pais”. Anexo | o bien en el siguiente enlace:
http://sociedad.elpais.com/sociedad/2012/05/25/actualidad/1337978849 34507
6.html

Secuencia. Metodologia.

Se pretende conseguir una restructuracion del conocimiento localizado en la
fase anterior mediante el andlisis de los conceptos cientificos que aparecian en
el anuncio, utilizando estrategias para el cambio de las ideas previas por las

gue se admiten en la comunidad cientifica y aplicaciones concretas de las
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mismas. Una vez que hemos conseguido que el alumno localice y distinga los
usos inadecuados de la ciencia en el anuncio de las “zapatillas Easytone”,
nuestro proposito en el de profundizar en los aspectos concernientes al método

cientifico.

Para ello, el docente repartira un articulo publicado el 28 de Mayo del 2012 en
la seccion de sociedad del periodico “El pais” en la que se trata de manera
directa el caso y el uso de publicidad engafiosa para la venta del producto,
enumerando estudios a favor y en contra de los beneficios de las zapatillas
“Easytone”, asi como diversas opiniones de expertos. Se pretende que a partir
de la busqueda de los diferentes estudios que cita el articulo el alumno se
familiarice con las caracteristicas del método cientifico. EI hecho de que a partir
de los mismos estudios, deba realizar un texto argumentando de una manera
cientifica, constituyen una manera de aplicar el conocimiento sobre el método

cientifico que ayude a su interiorizacion.

La secuencia para la realizacién de esta actividad sera la siguiente:

1° explicacion actividad. Formacion de grupos de in vestigacion

(15 minutos)

El docente explicara las caracteristicas y los objetivos de la actividad que van a
realizar, aclarando cualquier duda que pudiera surgir al respecto y
especificando el tiempo del que disponen asi como el grado de profundidad y
extension que se pretende conseguir. Debera poner énfasis al presentar el fin
altimo de la misma y presentando a los alumnos el organismo de Autocontrol. A
su vez explicara la metodologia que va a usarse para su realizacion: los grupos
de investigacion. Es importante que entiendan que trabajar en grupos

cooperativos les obliga a discutir y a negociar sus ideas.

A partir de aqui, el profesor formara grupos de investigacion (Sharan, &
Shachar, 1988) aplicando asi las técnicas de aprendizaje cooperativo, de 4 — 6
personas de manera aleatoria con el objetivo de elaborar un documento por
cada grupo de caracter cientifico que pueda ser usado para su presentacion en

Autocontrol, el organismo encargado de la autorregulacion de la publicidad en
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Espafia. También se informara a los alumnos que pueden consultar el Copy
Advice a través de Autocontrol, que consiste en un servicio de consulta previa
gue asesora sobre la correccion ética y legal de las campafias antes de su

emision. Adjuntamos el enlace: http://www.autocontrol.es/

Los grupos se erigiran de manera aleatoria para fomentar asi la
heterogeneidad de los mismas y potenciar asi mismo la sociabilidad del
conjunto y el encuentro entre grupos distintos e individuos de diferente origen
social y econdmico. Las ventajas del uso de este tipo de métodos han sido
resumidas por Garcia, R., Traver, J. y Candela, |. (2001) resaltando el
aprendizaje directo de actitudes y valores, la mejora de la motivacion escolar, la
practica de la conducta social, la pérdida progresiva de egocentrismo, el

desarrollo de una mayor independencia y autonomia, etc.

Ademas el docente facilitara dos articulos por grupo como el adjuntado (anexo

I) de los que se parte para la realizacion de la actividad,

2° desarrollo actividad mediante grupos de investig acion

(35 minutos y la sesion siguiente)

En dicho articulo, el grupo de investigacion podrd encontrar referencias a
diversos estudios, y mediante su busqueda, consulta y seleccion de
informacion, argumentar los errores cientificos previamente analizados en el
anuncio en formato video. Se pretende mediante esta actividad que el alumno,
mediante el trabajo en grupos de cooperacion sea capaz de argumentar un
escrito atendiendo a los errores en referencia al mismo que se han localizado y
analizados ya en la fase previa. Asi no solo estara interiorizando de una
manera significativa las caracteristicas del método cientifico, sino que a su vez
estara desarrollando herramientas especificas con las que argumentar textos

cientificos con un fin cotidiano, como se trata en este caso.

Asi, los grupos de investigacion se van a encontrar en el articulo con

referencias a diferentes estudios, unos a favor y otros en contra:
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» Estudio independiente de la Universidad de Arizona . Presentado en
el anuncio como fuente que garantiza los beneficios del producto. Al

respecto se menciona en el anuncio:

“Estudio independiente de 12 semanas realizado a 84 mujeres entre 22 y
39 afos, reveld que las que utilizaron Easytone durante 3 veces por
semana, bajo un programa supervisado de caminatas aerobicas,
redujeron su grasa corporal en una promedio de 2,5 %. Si bien no se
produjo perdida de peso, las mujeres que llevaban zapatillas Easytone
redujeron su masa corporal en igual proporcion que incrementaron su

masa magra. Los resultados pueden variar segun el individuo. “

» Estudio realizado por La Comisién Federal de Comerc io (FTC) de
EE.UU.Ratificé que todas las promesas propuestas no tenian ningun tipo

de base cientifica.

» Estudio realizado por el American Council of Exerci se, dependiente
del Centro de Informacién sobre la Salud del Gobierno estadounidense,
que demuestra que el consumo de energia y la actividad muscular no
son superiores a los que se producen al caminar con unas deportivas

normales.

A partir de todo ello, cada grupo va a desarrollar un informe de caracter
cientifico sobre el uso de las zapatillas “Easytone”. Para asegurar la
responsabilidad de cada individuo dentro del grupo, se puede proponer a los

grupos que se subdividan en una serie de partes:

= Andlisis argumentos cientificos del anuncio y su relacion con el método
cientifico.
» Investigacion criterios cientificos usados en el estudio presentado por el

anuncio.
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» Investigacion criterios cientificos usados en los estudios presentados en
su contra, asi como de las distintas opiniones facilitadas en la
documentacion.

= Analisis de los criterios de regulaciéon de la publicidad segun Copy

Advice.

No obstante, al final, todos los miembros del equipo han de coordinarse para
evaluar la informacion complementaria buscada, sintetizarla y preparar el
informe final del grupo. Una vez finalizado el documento, cada equipo debera

remitirlo a Autocontrol, haciendo asi un uso real final del documento.

Durante la actividad el docente debera pasar de grupo en grupo, solucionando
cuestiones y dudas, y guiando a los grupos durante el desarrollo del informe,
promoviendo la justificacion de sus argumentaciones, la estructuracion del
documento en base a las mismas, y la motivacion y colaboracion entre todos
los miembros del equipo, ayudando en el caso en que sea necesario, a
establecer decisiones que competan al conjunto del mismo con el fin de
acelerar el proceso e impedir que puedan llegar a producirse un estancamiento

en su evolucion o incluso discusiones entre ellos.
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3° FASE DE SINTESIS Y RECAPITULACION

Se llega a conclusiones a través de debate.
(1 sesién)
Objetivos

A parte de todos los objetivos ya desarrollados en las anteriores fases, algunos
de los cuales volverian a tratarse de manera transversal en esta, deberiamos
hacer especial mencion a los siguientes: conocer y valorar las interacciones de
la Ciencia y la Tecnologia con la sociedad, asi como reconocer el caracter

tentativo y creativo de las Ciencias de la naturaleza.

Competencias

Linguistica, conocimiento e interaccién con el mundo fisico, social y autonomia

y espiritu critico.

Secuencia. Metodologia.

Se trataria en esta Ultima fase de reconstruir e integrar las ideas cotidianas al
conocimiento cientifico sin abandonar las ideas con las que los alumnos han
llegado al aula. Tratariamos pues de volver en cierta medida al origen de toda
la secuencia. Comenzamos la 12 sesién viendo el video del anuncio y
comentando sus primeras impresiones, desde un punto de vista cotidiano,
espontaneo, natural, donde localizamos sus conocimientos previos o dicho de
otra manera, su capacidad critica para relacionar conocimientos cientificos
formales con los presentes en el anuncio. Por lo tanto, hemos de acabar aqui
mismo, formulando las mismas cuestiones de partida con el objetivo no sélo de
que el alumno sintetice todo lo aprendido e intente usar las herramientas
adecuadas para responder a las mismas, sino también para que el propio

alumno encuentre un sentido final real a todo el proceso.

La secuencia sera la siguiente:
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1° puesta en comun actividad

(20 minutos)

Se hara una puesta en comun mediante la lectura por parte de un miembro de
cada grupo del documento elaborado a toda la clase y finalmente cada grupo

remitird su informe a la organizacion de control de la publicidad Autocontrol.

Mediante la puesta en comun los grupos podran ser conscientes de los puntos
débiles y fuertes de sus argumentaciones respecto a la de sus compafieros, asi
como valorar otros puntos de vista, consideraciones que no habian tenido en

cuenta, etc...

2° puesta en comun actividad

(20 minutos)

A continuacion el docente volvera a plantear los mismos interrogantes de los

gue habiamos partido:

¢, Qué os parece el anuncio?

= ¢;Considerais que realmente el uso de las zapatillas puede tener un
efecto real sobre la salud?

= ¢ Por qué?¢en que os basariais para argumentar vuestras afirmaciones?

= ¢ Creéis que los beneficios que el anuncio afirma puedan tener una base

cientifica?

= ¢0Os ha convencido? ¢0s comprariais las zapatillas? ¢ por qué?

A partir de estos interrogantes de partida, se vuelve a plantear un debate en
clase, donde los alumnos, y gracias a los argumentos desarrollados en su
equipo de investigacion, deben ser capaces de identificar las ventajas e
inconvenientes de la utilizacibn de los productos presentados o similares,
justificando sus respuestas de una manera cientifica mediante el uso de los

contenidos tratados y analizados.
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El profesorado en este ultimo proceso tendra un papel importante, habra de ser
atil para aclarar dudas finales y ayudar a identificar cuando una justificaciéon
cientifica esté bien construida. Potenciara la diversidad de opiniones siempre

que estas tengan fundamentacion cientifica.

3° conclusiones finales

(15 minutos)

Finalmente, como conclusion y cierre de toda la secuencia, el docente
sintetizard mediante una breve explicacion las caracteristicas principales del
método cientifico, repasando a su vez los errores detectados con referencia al

mismo en el anuncio de las zapatillas.

A su vez, hara hincapié en la necesidad de adoptar una posicion critica con
respecto a la publicidad, y la consiguiente importancia del andlisis de los
mensajes que recibimos de los mismos, como parte indispensable a la hora de

poder tomar una decision con respecto a la posible compra de un producto.
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6. Conclusiones

La publicidad constituye un importante agente de educacion informal donde se
utilizan muchos de los conceptos con los que el alumno va a encontrarse en la
educacion formal, lo cual la hace una perfecta herramienta a través de la cual
poder proponer y estudiar modelos de contextualizacion para una amplia gama
de aspectos y contenidos de la Educacion Secundaria. Sus caracteristicas
intrinsecas de omnipresencia y relevancia combinadas constituyen un contexto
de enorme riqueza sobre el que vertebrar actividades que integren contenidos y
al mismo tiempo potenciar su motivacién, su espiritu critico de alumno y en
suma, la formacién de futuros ciudadanos democraticos preparados para

enfrentarse a un mundo cada vez mas mediatizado.

En este caso concreto, en nuestro acercamiento a la relaciéon de esta con la
ciencia, hemos descubierto que la publicidad constituye un influyente medio de
divulgacion cientifica, y que su uso incorrecto y muchas veces deformado en
beneficio de unas supuestas cualidades del producto publicitado, puede
generar en el alumno una falsa imagen del discurso cientifico actual y una
incorrecta interiorizacién de algunos conceptos cientificos que pueden ser
corregidas tratandolas adecuadamente desde la Educacién formal, como un
recurso de cotidianidad, de contextualizacién de la ciencia, que da sentido a lo
gue se aprende de manera que el alumno pueda hacer uso en su dia a dia de
dichos conocimientos cientificos para enfrentarse asi, de manera critica, a la
toma de decisiones sobre los posibles productos de consumo que apoyen sus

ventajas en la ciencia y en la tecnologia.

Sin embargo, la propuesta aqui presentada, no puede sino constituir un
pequefio punto de partida como modelo para su incorporacion a la
programacién del docente de Ciencias de la Naturaleza, y una invitacién a la
investigacion de este compleja relacion entre la publicidad y su influencia en el
alumnado que conlleve la materializacién de nuevas propuestas practicas como
la aqui sugerida, con el fin de acercar la educacién a un mundo cada vez mas
mediatizado, donde el futuro ciudadano va a necesitar para formar parte critica

del mismo, de las herramientas que se le faciliten desde la misma, y desde
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donde por lo tanto, no pueden ni deben ser ignorados los distintos ambitos
desde los que el alumno recibe informacion que va a constituir parte de su
cultura general. Informacion en suma, que debe aprender a decodificar e

interpretar.
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Anexo |

SOCIEDAD

RAQUEL VIDALES Madrid 28 MAY 2012 - 19:45 CET 20 CONSUMO

¢Zapatillas que adelgazan?

Los anuncios de calzado que ayuda a perder peso inundan el mercado pese a
las millonarias multas impuestas por EE UU a dos grandes marcas por
publicidad engafosa. Ayudan a perder peso y reafirmar los gluteos. Fortalecen
los musculos de piernas y abdominales. Corrigen la postura y aumentan la
estatura. Reducen el dolor de espalda y lumbar. Mejoran la circulacién.
Previenen las varices. Combaten la celulitis. Moldean la figura con solo
caminar...

Son algunos de los beneficios que prometen las populares zapatillas
“adelgazantes” que en los ultimos afios han inundado el mercado de calzado
deportivo para mujer. Promesas que, segun la Comision Federal de

Comercio de EE UU (FTC, por sus siglas en inglés), no tienen base cientifica y
que han ocasionado ya dos cuantiosas multas en ese pais por publicidad
engafosa: una de 18 millones de euros para Reebok el pasado septiembre y
otra de 31 millones para Skechers hace dos semanas. Las autoridades
estadounidenses han actuado contra estas compafiias porque muy visibles,
pero hay muchas otras marcas que anuncian estos beneficios en todo el

mundo con total impunidad.

Las asociaciones de consumidores espafolas llevan tiempo lanzando
advertencias sobre este tipo de calzado. La OCU, en el nUmero de marzo de su
revista Compra Maestra, insiste en que sus efectos no estan probados y cita un
estudio del American Council of Exercise , dependiente del Centro de
Informacidn sobre la Salud del Gobierno estadounidense, que demuestra que
el consumo de energia y la actividad muscular no son superiores a los que se
producen al caminar con unas deportivas normales. La Asociacion de

Usuarios de la Comunicacion  (AUC) ha llegado a presentar una reclamacion
formal. Lo hizo el afio pasado ante Autocontrol, el organismo de

autorregulacion de la publicidad, contra las Zapatillas Saludables Club Natura,
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comercializadas por el Club Internacional del Libro. La resolucién, dictada el 12
de diciembre, dictamind que el anuncio de este modelo violaba el real decreto
1907/96 (sobre productos, actividades o servicios con pretendida finalidad
sanitaria) y pidido su retirada. Aunque los veredictos de Autocontrol no son
vinculantes, la compafia decidi6 acatarlo para evitar un posible proceso
judicial.

Pese a las millonarias multas impuestas en EE UU, destinadas a reembolsar el
dinero de los compradores que lo soliciten, ni el Instituto Nacional de Consumo
ni las comunidades autonomas, que son las que en Espafia tienen
competencias para sancionar y

regular estas ventas, han actuado hasta ahora. Y la via judicial es complicada.
“El problema es que, con la legislacion actual, es dificil sostener una denuncia
ante un tribunal porque las compafiias se cuidan mucho de usar frases
categoricas. Por ejemplo, los anuncios no suelen decir que estas zapatillas
adelgazan, sino que “ayudan a adelgazar”, explica Esperanza Rodriguez,
responsable del departamento juridico de la AUC. “En el caso de las Club
Nature, pudimos denunciar porgue el anuncio prometia beneficios para la salud
y violaba claramente el decreto 1907/96, pero en otros casos es dificil. La
normativa es amplia para productos de alimentacion, pero para estos productos
milagro solo podemos recurrir a este decreto, que es de 1996 y necesitaria una

actualizacion, o a la Ley General de Publicidad”, lamenta.

La estrategia de Reebok y Skechers tras el varapalo de las autoridades
estadounidenses ha sido similar: ambas han aceptado pagar la multa de la FTC
para ahorrarse un costoso juicio que perjudicaria su imagen, pero siguen
defendiendo las maravillas de su tecnologia. Eso si, con el mensaje rebajado y
evitando las palabras y expresiones sancionadas por la FTC: tonificar,
adelgazar o, en general, cualquier declaracion de efectividad relacionada con la

salud que no esté respaldada por pruebas cientificas.

Reebok, de hecho, acaba de lanzar una nueva campafa para promocionar sus
EasyTone en la que reafirma sus beneficios. Ya no menciona los porcentajes
que ofrecia en los anuncios multados por la FTC, en los que prometia una
activacion muscular adicional del 28% en gluteos y del 11% en piernas, pero

mantiene que ayuda a transformar la grasa en masa muscular. Como prueba,
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esta vez presenta un estudio “totalmente independiente” realizado por un

equipo de la Universidad de Arizona —la FTC no dio validez a los
presentados anteriormente porque eran internos— que asegura que caminar o
correr habitualmente con este modelo, si bien no produce pérdida de peso,
puede reducir la grasa corporal en un promedio del 2,5%. “Y tenemos otra
prueba muy valiosa: nuestros clientes estdn contentos, las ventas siguen
aumentando y el porcentaje que ha pedido el reembolso es muy pequefio”,

comenta Jens Ullbrich, director de marca de la compainiia.

Los expertos consideran que los estudios que presentan las compariias no son
concluyentes porque en la mayoria de los casos estan pagados por las propias
marcas y realizados con muestras muy sesgadas. “No hay ningun ensayo
clinico hasta la fecha que certifique que el gasto energético aumenta
significativamente al utilizar este tipo de calzado. Es verdad que muchas
personas aseguran que han adelgazado desde que las usan, pero eso se debe
a que probablemente hacen mas ejercicio”, asegura el profesor Pedro J.
Benito, del departamento de Salud y Rendimiento Humano del INEF de la
Universidad Politécnica de Madrid. “Y no hay que olvidar el efecto placebo, que

puede suponer hasta el 20%”, afiade.

Respecto a la tonificacion de los musculos, el profesor Sergio Garde, del
Instituto de Ciencias del Deporte de la Universidad Camilo José Cela,
considera que la estructura de la suela de este tipo de calzado provoca una
inestabilidad que “si puede provocar un ligero aumento del tono muscular en
algunas zonas, pero del mismo modo que se tonifica més la musculatura de las
piernas de las mujeres cuando llevan tacones”. "En todo caso, subiendo las
escaleras de casa en lugar de usar el ascensor se puede conseguir una
tonificacion superior sin necesidad de recurrir a zapatillas milagro"”, prosigue.

¢Y qué hay de los efectos beneficiosos para la espalda? Segun Garde, esta es
la afirmacion mas peligrosa. “Personas que tienen una columna sana y con un
grado de funcionalidad adecuado pueden obtener ligeras mejoras en la
tonificacion de su musculatura paravertebral, pero en muchos otros casos
pueden resultar contraproducentes. Por ejemplo, si hay escoliosis, pueden

incrementar el grado de desviaciéon de la columna”, advierte.
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