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En este articulo se realiza un analisis del contenido cientifico de la publicidad que se encuentra en la prensa
escrita. El analisis llevado a cabo desvela la existencia de contenidos de caracter cientifico en los distintos
componentes de los mensajes publicitarios. Ademads, se han recogido los tipos de utilizacién que se hace de la
ciencia y se han observado algunos cambios en los temas tratados en los ultimos afios. Todo esto nos hace
pensar que la publicidad puede considerarse como un indicador de las tendencias de los temas sociocientificos
que reciben los individuos. En este sentido, los estudios sobre los medios de comunicacién de masa y su
publicidad resultan una fuente de la que extraer referentes que, queramos o no, afectan a nuestra ciudadanfa. Por
todo esto, parece pertinente su analisis desde el punto de vista de la didactica de las ciencias experimentales.
Asimismo, se han considerado las caracterfsticas de su posible utilizacién en el aula.
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Analysis of scientific content of advertising in the press

In this paper we analyse the scientific content of the publicity in the press. The analysis shows the existence of
scientific content in the various components of advertising messages. In addition, we have collected the types of
use made of science and there have been some changes in the topics covered in recent years. All this makes us
believe that advertising can be seen as an indicator of trends in socioscientific issues that individuals receive.
Thereby, studies on media and advertising are a source from which to draw references that affect citizenship.
Because of this, it seems relevant its analysis from the point of view of experimental science teachings.
Additionally, we have considered the characteristics of their possible implementation in the classroom.
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Introduccion

Nuestra sociedad es una sociedad de consumo, todo lo que nos rodea nos incita, de una forma
u otra, a consumir algin tipo de bien, servicio o producto. La publicidad, transmitida a través
de los medios de comunicacion de masa (MCM), es uno de los agentes que, segin Osuna
(2008), ha tenido una mayor influencia a la hora de potenciar el consumismo entre la
ciudadania. Esta tendencia se ha ido incrementando desde mediados del siglo pasado, donde el
consumo pasé de cubrir las necesidades basicas de cada persona a satisfacer pretensiones
secundarias, mas superfluas y creadas por las estrategias de marketing. Por esta razon y tal y
como afirma Rio (1980), la educacién actual juega —o deberia jugar— un papel decisivo en las
sociedades basadas en el consumo; deberia tener, entre otras finalidades, la de dotar a los
futuros ciudadanos y ciudadanas de herramientas que les permitan ser criticos sobre las
decisiones que deben tomar.

Por otra parte, en las ultimas décadas, la importancia de la ciencia en el dia a dia y la
preocupacion de la ciudadania por sus consecuencias sociales han ido aumentando. Esto se ve
reflejado en las encuestas sobre percepcion social de la ciencia y la tecnologia que el FECYT
lleva realizando desde el afio 2002. En el ultimo estudio, llevado a cabo en el afio 2010, se
recoge un incremento de un 36,5% en el interés que los ciudadanos manifiestan de forma
espontanea hacia la ciencia y la tecnologia con respecto al afio 2008. Por otro lado, los tépicos
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relacionados con medicina y salud, alimentacion y consumo y, medio ambiente y ecologia ocupan el
primer, tercer y cuarto lugar respectivamente de la lista sobre los temas que mas interesan
(FECYT, 2011).

Esto implica que los ciudadanos perciben la importancia de determinados topicos —
cientificos y tecnolégicos— y los valoran, lo que parece indicar que existe una demanda de lo
que en términos didacticos se ha definido como alfabetizacion cientifica. En este sentido,
creemos que los ciudadanos necesitamos una formacion cientifica, diferente a la propedéutica,
que nos permita comprender la ciencia y la tecnologia que se nos presenta en distintas
situaciones de nuestro dfa a dfa, asi como valorar los cambios que se producen a lo largo de
nuestra vida (Linn, 2002; Pro y Ezquerra, 2004; Vazquez y Manassero, 2007). Esta formacion
nos deberia capacitar para tomar decisiones relacionadas con nuestro bienestar personal, el
bienestar social y el bienestar del medio ambiente (Harlen, 2001). Esto implica poder realizar,
de manera auténoma, una serie de acciones destinadas a dar respuesta a las numerosas
situaciones que nos van a surgir en nuestro dia a dia (Hogan, 2002; Kolste, 2006; Lewis y
Leach, 2000). Estas situaciones se pueden concretar, entre otras, en los siguientes casos:

« La ciencia presente en los medios de comunicacion de masas. Los MCM determinan
parte de la percepcion social que el ciudadano tiene sobre los topicos de interés
(O’Sullivan, Dutton y Rayner, 1998; Ezquerra, 2003). Por esta razon, su analisis
supone una linea de estudio sobre qué ciencia hay en la sociedad (Pro y Ezquerra,
2005; Ezquerra, 2007). Asi, podemos encontrar la ciencia que aparece en las noticias
de impacto mediatico (Jiménez-Liso, Hernandez y Lapetina, 2010; Esteban y Pérez-
Esteban, 2012) la que se encuentra en los espacios meteorologicos (Ezquerra y Pro,
2000), la ciencia que aparece en los espacios televisivos generales (Ezquerra y Polo,
2010), en algunas series de television (Perales y Vilchez, 2002; Garcia Borras, 2005;
Garcia Borras, 2008), en las revistas de divulgacion, en las secciones de ciencia de la
prensa escrita (Halkia y Mantzouridis 2005; Jarman y McClune, 2007), en los
programas de radio, etc.

« La ciencia presente en los procesos de compra. Una de las acciones mas habituales en
el quehacer diario humano es la recoleccién de recursos para el dia a dia. En otras
sociedades, estas labores estaban ligadas a la agricultura, la pesca, la caza o la
recoleccion. En nuestra sociedad, los ciudadanos llevamos a cabo esta tarea,
fundamentalmente, bajo el apelativo de proceso de compra. Resulta posible dividir
esta labor en varios pasos que tienen diferente vinculaciéon con la ciencia y la
tecnologfa: cuando se interacciona con la publicidad (Jiménez-Liso, Torres, Salinas y
Gonzalez, 2000; Campanario, Moya y Otero, 2001), cuando nos informamos con, por
ejemplo, las etiquetas de los productos (Ezquerra, Fernandez-Sanchez y Cabezas,
2013), al tener que tomar decisiones en las que hay implicada informacién cientifica o
técnica, etc.

« La ciencia de los alimentos y el consumo. Si bien este contenido esta relacionado con
el anterior, es de tal magnitud que requiere un epigrafe aparte. Esto es debido a que
cada vez son mas los productos funcionales que salen al mercado y el porcentaje de la
poblaciéon que los consume. Por otro lado, existe un temor o una desconfianza
generalizada hacia, por ejemplo, los alimentos transgénicos, as{ como una preferencia
hacia lo natural frente a lo quimico (bien es cierto que todo, incluido los productos
naturales, contiene quimica). Del mismo modo parece que se identifica lo natural con lo

no quimico y sano mientras que lo artificial, con lo quimico y perjudicial para la salud
(Lopez Nicolas, 2013).
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« La clencia presente en los programas politicos. Todos los programas electorales de los
partidos mas votados en las ultimas elecciones generales celebradas en Espafia en
noviembre de 2011, cuentan con puntos sobre ciencia y tecnologia, entre otros: /Jucha
contra el cambio climdtico; biodiversidad y proteccion litoral; ciencia y tecnologia (Programa
Electoral PSOE, 2011), nuevas fronteras para la ciencia y el conocimiento; respetuosos con el
medio ambiente (Programa Electoral PP, 2011); propuestas sobre transporte sostenible y modelo
energético (Programa Electoral 1U-Los Verdes, 2011); medio ambiente y gestion del territorio
(Programa Electoral UPyD, 2011).

« La ciencia relacionada con la medicina y la salud. Como ya se ha comentado, en la
ultima encuesta realizada por el FECYT sobre percepcion social de la ciencia y la
tecnologfa se indica que este topico es el que despierta un mayor interés entre la
poblacién (FECYT, 2011).

« La ciencia implicita en el respeto por el medio ambiente, la ecologia y el desarrollo
sostenible.

La respuesta a estas cuestiones y otras mas, conlleva un conjunto de pasos que todos llevamos
a cabo en nuestro quehacer diario cada vez que debemos tomar una decisiéon sobre una
cuestion que lleva implicita informacion cientifica o tecnologica:

1. Plantearse como algo de interés para uno mismo una cuestion con connotaciones
cientifico-tecnologicas (p.e., squé consecuencias para la sociedad y para el pais puede tener que se
recorte en investigacion? (de los debates politicos); sen qué consiste el fracking y cudles son sus
consecuencias? (de las noticias de impacto en los medios de comunicacién); sson los
conservantes de los alimentos tan perjudiciales como nos hacen creer? (de la preocupacion por la
salud y la alimentacion); jes capaz una crema de reactivar de manera inteligente la vida de las

célnlas? (de la publicidad).
Determinar cual es la informacién que se necesita.
Seleccionar entre las posibles fuentes de informacién y acceder a ellas.

Realizar la busqueda correspondiente.

ARSI S N

Comprender los contenidos a los que se esta teniendo acceso para ser capaz de
solucionar las dudas y dificultades.

6. Ser critico con dichos contenidos.
7. Responder a las preguntas planteadas inicialmente.

En los ultimos afios, la respuesta a esta demanda ciudadana ha venido dada, entre otros, desde
la administracion (a través de diferentes planteamientos desarrollados en los curriculos
escolares), desde los equipos de investigacion (planificando nuevas lineas de investigacién) y
desde la comunidad educativa (poniendo en practica diferentes enfoques innovadores de la
enseflanza centrados en las necesidades del ciudadano).

De modo muy resumido, indicamos que en la LOGSE, vigente desde 1990 hasta 20006, ya se
inclufan una serie de principios, intenciones y objetivos generales destinados a contextualizar
la ensefianza de las ciencias (Oliva y Acevedo, 2005), aunque bien es cierto que aqui, todavia,
se pone de manifiesto el enfoque propedéutico de la enseflanza de las ciencias (RD
1345/1991:40). La LOE, puesta en vigor en el afio 20006, incorpora una serie de referencias
sobre la importancia de la ciencia como parte de la cultura basica y la significacion de la
educacién cientifica para la formaciéon de ciudadanos. Ademas, incluye nuevos aspectos
relacionados con la importancia del enfoque CTS y la adquisicion de las competencias basicas
(RD 1631/2006). Se intenta fomentar, de este modo, una percepcién mds positiva hacia la
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ciencia, asi como una vision mas completa del conocimiento cientifico (APICE, 2007; Mas,
Hernandez, Solbes y Vilches, 2007).

Desde la comunidad educativa (equipos de investigaciéon y docentes), han surgido diversos
movimientos destinados a aportar nuevos enfoques para la ensefanza de las ciencias,
caracterizados por emblemas como ciencia para la cindadania, ciencia tecnologia y sociedad (CTS) o
alfabetizacion  cientifica y  teenoldgica (Acevedo, Manassero y Vazquez, 2002) y nuevas
investigaciones sobre cuestiones sociocientificas—socioscientific issues— (Zeidler, Sadler,
Simmons y Howes, 2005). Son numerosos los profesionales que trabajan en esta linea,
contextualizando los contenidos que se trabajan en clase mediante experiencias educativas que
conectan la realidad ciudadana con los curriculos escolares (Bueno, 2004; Paixao, 2004
Vazquez Gonzalez, 2004; Tomas y Hurtado, 2012), entre otros, asi como reflexionando sobre
los principios y objetivos de la educacion (Acevedo, 2004; Lemke, 2006; Banet, 2007).

Pero, a pesar de los esfuerzos que se estan realizando desde hace décadas para conseguir una
sociedad cientificamente alfabetizada, la realidad muestra que la situacion es bastante precaria
y presenta importantes carencias (Marco-Stiefel, Ibafiez y Albero, 2000; Fernandez-Sanchez,
Ezquerra y Arillo, 2013). Por un lado, las reformas curriculares que se han llevado a cabo
desde la administracién no han sido efectivas. Segun Caamafio (2007), el curriculo actual no
prepara al alumnado para que sea capaz de comprender los temas cientificos y tome una
postura critica sobre cuestiones tecnocientificas, de forma que considera que muchos de los
contenidos de las materias de ciencias son perfectamente prescindibles. Por otra parte,
Membiela (2001) afirma que los contenidos de los proyectos curriculares no se corresponden,
generalmente, con su puesta en practica por parte del profesorado.

En definitiva, nos encontramos con que el sistema actual de ensefianza de las ciencias estd ain
demasiado alejado del enfoque CTS que se pretende alcanzar (Hodson, 2003; Acevedo,
Vazquez y Manassero, 2005). Como consecuencia, los y las estudiantes de nuestro sistema
educativo no obtienen un nivel basico de la llamada alfabetizacion cientifica, siendo incapaces
de utilizar un razonamiento cientifico que les permita comprender los fenémenos que les
afectan en su dia a dfa, y tomar decisiones reflexivas y provechosas para sus intereses. En este
sentido, numerosos trabajos (Duggan y Gott, 2002; Jiménez-Liso, Sanchez y De Manuel, 2001;
Pozo y Gémez Crespo, 1998) coinciden en sefialar la falta de conexién entre los contenidos
que se dan en el aula y la vida cotidiana de nuestro alumnado.A pesar de las propuestas de
diversos autores (Membiela, 2002; Gémez Crespo, Gutiérrez y Martin-Diaz, 2005; Marco-
Stiefel, 2007), entre otros, no existen unos referentes claros que nos indiquen qué
conocimientos debe tener una persona para encontrarse cientificamente alfabetizada.

En base a estos planteamientos, nuestra linea de investigacion se dirige a analizar cuales son
los conocimientos que, desde un punto de vista cientifico, un ciudadano medio necesita a la
hora de interaccionar socialmente. En cierto sentido, esta labor deberfa proporcionar un
conjunto de referentes que nos indiquen qué conocimientos deberfa tener una persona
cientificamente alfabetizada. Sin embargo, somos conscientes de la dificultad que supone esta
tarea, debido, sobre todo, a la inmensa cantidad de contenidos que esto puede abarcar. En este
trabajo centramos nuestro objetivo en analizar la ciencia que aparece en la publicidad, el modo
en que lo hace, las consecuencias sobre la ciudadania y las posibles aplicaciones en el aula de
este referente sociocientifico.

No resulta dificil encontrar que, con mucha frecuencia, la ciencia aparece de un modo u otro
en la publicidad. Aun asi, son pocos los estudios que, hasta la fecha, ponen de manifiesto esta
relacién. Esta afirmacion deriva de la revision llevada a cabo en cinco revistas espafiolas de
didactica de las ciencias y comunicaciéon educativa desde el afio 2000 hasta la actualidad
(Ensenanza de las Ciencias, Revista Electronica de Ensenianza de las Ciencias, Alambigne, Revista Enreka
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sobre Ensenianza y Divulgacion de las Ciencias, y Comunicar), en la que solo se han encontrado tres
articulos sobre este topico (Jiménez-Liso e7 al., 2000; Campanario e al., 2001; Moreno, 2000).

Existen otros trabajos en publicaciones mas centradas en la comunicacion y la publicidad. Un
ejemplo es el trabajo realizado por Medina i Cambrén, Sorribas y Ballano (2007), en la que se
analiza, desde un punto de vista teérico, la relacion entre publicidad y ciencia.

Metodologia

Para llevar a cabo este estudio sobre la ciencia que hay en la publicidad hemos disefiado el
siguiente protocolo de andlisis. En primer lugar, elegimos el soporte donde analizarfamos los
anuncios. Los medios de comunicacion son muy variados: diarios, suplementos, revistas,
radio, television, internet... En este trabajo hemos optado por la prensa escrita ya que, ademas
de ocupar el tercer puesto en inversion publicitaria entre los medios convencionales, superado
unicamente por la television e internet (Estudio Info Adex, 2013), dispone de un registro
permanente de los contenidos a través de las hemerotecas, algo que no sucede con los dos
primeros.

Para seleccionar los diarios sobre los que ibamos a llevar a cabo nuestro analisis, tuvimos en
cuenta cuales eran los periddicos de informacién general en castellano con mayor tirada a nivel

nacional. Estos resultaron ser El Pais, E1 Mundo, ABC y 20 Minutos (EGM, 2012).

Una vez determinados los periédicos, proseguimos con la elecciéon de los numeros que ibamos
a analizar. Para ello, dado que se pretendia evitar que el estudio estuviese afectado por
variables estacionales a lo largo del tiempo y siguiendo los dictados de las técnicas de analisis
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010), se decidi6é abarcar un periodo amplio de tiempo y
seleccionar distintos dias de la semana, evitando de este modo un mismo tipo. Asi, elegimos
aleatoriamente un dia del mes, que barre los distintos dias de la semana, y analizamos todos los
anuncios que aparecieron el dia 7 de cada mes durante el afio 2009. El hecho de analizar los
diarios del ano 2009 se debid a que, actualmente, la Biblioteca Nacional sélo tiene digitalizado
hasta ese afio. En cualquier caso, llevamos a cabo una comparacion inicial con los numeros del
2013 en los mismos periédicos y comprobamos que no existian diferencias apreciables entre
los periddicos de ambos afios.

Escogidos los periddicos (El Pafs, El Mundo, ABC y 20 Minutos) y los nimeros donde
ibamos a buscar (dias 7 de cada mes de 2009), analizamos todos los anuncios que
encontramos (un total de 718), con el fin de determinar si contenfan ciencia o no.
Consideramos que un anuncio aludia a esta tematica si inclufa, en cualquiera de sus apartados,
alguna unidad de informacién que contuviese alguno de los siguientes términos: magnitudes y
unidades (gramos, kilémetros, voltios...); terminologia cientifica o técnica (potencia, energia,
principio activo, antioxidante...); materiales o procedimientos (faros de xenon, baterfa de
iones de litio, bajo consumo, oxidacién de proteinas...) e imagenes que sugirieran ciencia (foto
de cientifico, estructuras moleculares...). De este modo, encontramos 139 anuncios que
contenfan algun tipo de alusién a la ciencia o tecnologia.

Una vez aisladas las unidades de informacién con contenido cientifico o técnico se procedio a
su agrupacion en categorfas excluyentes. En parte, estas estaban preestablecidas (magnitudes,
unidades, terminologia cientifica) y, en parte, resultaron emergentes de los elementos
analizados (materiales, procedimientos e imagenes que sugirieran ciencia).

El dltimo paso de nuestro método de analisis fue buscar criterios sobre como se estructuraba
el mensaje. De este modo pudimos identificar que, para nuestros intereses, los anuncios en
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prensa estan formados por tres componentes que convenimos en llamar: /fetra peguena, texto
publicitario e imagen publicitaria.

Resultados

Como ya hemos comentado, el primer paso fue determinar qué tipos de productos muestran
en su publicidad en prensa una vinculacién con la ciencia o la tecnologfa. El resultado fue de
139 anuncios entre los 718 encontrados. En la Tabla 1 se recogen los productos detectados y
la frecuencia relativa con la que estos bienes presentan referencias tecnocientificas en sus
anuncios.

Tabla 1. Tipos de producto y presencia de ciencia y tecnologia en su publicidad.

Contiene ciencia

Frecuentemente A veces Raramente

Producto que se anuncia (>66%) (33-66%) (<33%) Nunca
Automovil X
Electrodomésticos (frigorificos, lavadoras, hornos, X
lavavajillas)
Informatica X
Fotografia X
Televisiones X
Companias telefénicas, moviles e internet X
Compafifas eléctricas X
Cosméticos X
Hospitales/ clinicas/asociaciones médicas X
Ropa y calzado X
Bancos y aseguradoras X

Cursos, colegios y univ.privadas, convenciones...

Turismo (hoteles, viajes, compaiifas de vuelo...)

Entretenimiento (television de pago, programas
tv, espectaculos, emisoras de radio, juegos de azar)

Viviendas e inmobiliarias.

Otros (supermercados, DGT, Renfe, ONGs...)

] I W

Un hecho que nos llamé la atencién es que no detectamos ningin anuncio de instituciones
educativas —colegios privados— que hiciera referencia a la ciencia, por ejemplo, mostrando
un laboratorio entre sus instalaciones. Nos preguntamos si este factor podria considerarse
como un indicador sobre la —escasa— importancia que se esta dando a la educacion
cientifica. Del mismo modo, tampoco encontramos alusiones cientifico-técnicas en anuncios
sobre viviendas ni transportes y, muy pocas, en ropa y calzado.

Una vez recogidos los productos en los que aparece ciencia o tecnologia entre alguno de los
componentes de su mensaje publicitario, se procedié a considerar el contenido cientifico en
cada uno de los componentes que conforman el anuncio (lfra pequesia, texto publicitario e imagen
publicitaria).

Letra pequeria
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Hemos observado que las unidades de informacién que aparece en esta categorfa—letra
pequena—hacen alusion a diferentes contenidos cientificos. Entre ellos cabe destacar el tipo
de magnitudes utilizadas, laterminologia especificarnas habitual y los materiales y procedimientos mas
cercanos al producto comercializado. Dicha informacién varfa en funcién del tipo de
mercancia pero, dentro de cada grupo, y por razones legislativas (RD 1468/1988; RD
837/2002; RD 944/2010), presenta un contenido bastante homogéneo que aporta una
informacion objetiva de las propiedades y caracteristicas del producto. En definitiva, se trata
de una informacién estandarizada y muy estable, lo que implica que sus contenidos sean
predecibles y de facil categorizaciéon. En la Tabla 2 se recogen algunos ejemplos de letra
pequena encontrada de los anuncios analizados.

Tabla 2. Letra pequefia de los anuncios analizados.

Productos Contenidos cientificos

Magnitudes: cv, diferencia de potencial [V], consumo de combustible [1/100km], emisiones
CO; [g/km], llantas de xx”...

Automovil | Terminologia especifica: motor gasolina o diesel, cdti, TDI, motor eléctrico, radio, MP3, CD,
navegador GPS, ordenador de a bordo, faros antiniebla, radioteléfono GSM...

Materiales: faros de xenon, llantas de aleacion, baterfas de iones de litio...

Magnitudes: pulgadas, megapixeles, trafico de datos [Gigabits, Megabits], velocidad de
descatga [kbit/s], masa [kg], autonomia de la batetia [h], r.p.m., potencia [kW]...

Tecnologia | Terminologia especifica: médem USB, radio FM, bluetooth, ADSL, MP3, wifi, GPS, display
digital, eficiencia energética, procesador, memoria. ..

Materiales: Plasma, LCD

Procedimientos: lifting, balén intragastrico, rinoplastia, liposuccién ultrasénica, microimplante
Hospital- de cabello, via oral...

clinicas Terminologia especifica: varices, reuma contracturas, tendinitis... diabetes, hipertension,
osteoporosis. .. cirugfa, medicamentos, fairmacos, metabolismo, reuma, inmune, riego bascular.

Texcto publicitario

Al analizar el texto publicitario observamos que existia una gran dispersion, tanto de los
contenidos cientificos utilizados, como del modo en que estos eran tratados.

El analisis de este elemento de los reclamos publicitarios en prensa nos permitio, tal y como
apuntan algunos autores (Medina 1 Cambroén ez al, 2007; Jiménez-Liso et al, 2000), detectar
multitud de mensajes publicitarios que hacen un uso inadecuado de la ciencia. Siguiendo la
clasificaciéon de Campanario ef a/. (2001), nos hemos encontrados con mensajes que utilizan
conceptos supuestamente cientificos que no existen, conceptos cientificos utilizados de
manera inadecuada, exageraciones incorrectas, comparaciones cuantitativas incompletas,
razonamientos erréneos y argumentaciones falaces o dificiles de entender. En esta linea,
nosotros también hemos encontrado otra categoria a unir a las anteriores: la de aquellos
anuncios que hacen un uso ilegitimo de lo ecolégico y /o verde. Parece que estas afirmaciones
infundadas sobre los beneficios para el medio natural del producto publicitado no eran tan
habituales hace dos décadas.

Por otra parte, y siguiendo la ordenaciéon de Gallego (2007), parece que las afirmaciones que
hacen un uso inadecuado de la ciencia derivan de una imagen exclusivamente empirista y
ateorica, rigida (en el sentido de algoritmica, exacta e infalible), aproblemaitica y abistorica (ergo
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dogmatica y cerrada) y excesivamente individualista (asociada a un elitismo intelectual
descontextualizado).

En la Tabla 3 se muestran varios ejemplos que hacen un uso inadecuado del vocabulario
cientifico. Aunque no son exclusivos, la mayoria de estos mensajes que utilizan ilegitimamente
términos cientificos se da en cosméticos y automocion, si bien es cierto que en ropa y calzado
también se advierten estas practicas.

Tabla 3. Ejemplos de anuncios que hacen un uso inadecuado del vocabulario cientifico.

Producto Mensaje publicitario

) ...ahora la felicidad se mide en km. [Errores en el uso de conceptos cientificos|
Automovil

La berlina de lujo mas eficiente del mundo. [Exageracion incorrecta]

Elixir de juventud; energfa celular e inyeccion de nutrientes. [Concepto inexistente
supuestamente cientifico]

Cosmético Energfa muscular aplicada a la derrota del paso del tiempo. [Concepto inexistente
supuestamente cientifico]

Reduce la celulitis rebelde en 4 semanas. [Concepto inexistente supuestamente cientifico]

(Marca del zapato) breathingsystem. [Afirmacion incorrecta desde el punto de vista
cientifico]

Ropa y calzado (Marca del producto). Respira. [Afirmacion incorrecta desde el punto de vista cientifico]

Nuestras zapatillas rinden un 20% mas. [Comparacion cuantitativa incompleta]

También son muchos los mensajes que recurren a la ciencia y a la investigacién como una
fuente de autoridad fiable y precisa que asegura la calidad del producto que se anuncia. Segin
nuestros datos, son los reclamos de hospitales y clinicas los que mas acuden a este tipo de
formulas que muestran una imagen rigida de la ciencia (en el sentido de infalible). La Tabla 4
recoge algunos ejemplos al respecto.

Tabla 4. Anuncios cuyo mensaje publicitario hacen alusion a la ciencia y a la tecnologia como fuente de
autoridad.

Producto Mensaje publicitario
Clinica Insorpnio. Estamos realizando un estudio para su tratamiento.[Empirista y
ateorica, rigida]
Optica Tecnologia experta.[Aproblematica y ahistorical
Grupo Profesionales, tecnologia e investigacion mas cerca de los pacientes.

Hospitales | [Empirista y atedrica, rigida]

Clinica La cirugfa virtual por ordenador lo hace posible.[Aproblematica y
dental ahistoérica
Instituto Estudio genético de enfermedades y factores de riesgo. [Empirista y
Médico ateorica, rigida]

Los productos cuyos mensajes publicitarios aluden con mayor frecuencia al respeto por el
medio ambiente entre los analizados en nuestra muestra de anuncios son los coches, los
electrodomésticos y las compafias eléctricas. En la Tabla 5 se recogen algunos ejemplos,
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donde se puede observar que lo ecoldgico y el medio ambiente es utilizado como reclamo
publicitario. En todos ellos se observa un enfoque aproblematico y ahistérico.

Tabla 5. Ejemplos de anuncios que aluden al medio ambiente o a lo ecolégico.

Producto Mensaje publicitario

Potencia y ecologfa.

Automovil (...) Menos emisiones. Mejores prestaciones.

El hibrido con panel solar.

Electrodomésticos de bajo consumo.
Electrodoméstico

Consumen hasta un 20% menos que la clase A .

Compafifa eléctrica Energfa 100% renovable.

Obviamente, aqui solo mostramos algunos ejemplos, pero resultarfa muy sencillo listar
multitud de casos que recorrerian todas las categorias que hemos comentado. En cualquier
caso es interesante tener presente que son muy frecuentes estos usos, ya que el porcentaje de
anuncios analizados cuyo mensaje hace un mal uso de la ciencia supera el 50 %. No resulta
dificil asumir, por tanto, que la imagen proyectada por la publicidad hacia la sociedad habla,
mayoritariamente, de una ciencia estereotipada y encorsetada en unos términos —unas
categorias— que distorsionan la realidad del trabajo de los cientificos.

Imagen publicitaria

Este componente de los anuncios en prensa muestra una notable similitud con el elemento
texcto publicitario en el tipo de mensaje que pretenden transmitir. Parece que la funcién de ambos
componentes del anuncio es la de apoyarse mutuamente, subrayando y complementando la
idea que se quiere mostrar. Por tanto, resulta obvio indicar que las imagenes incurren en los
mismos usos inadecuados de la ciencia—utilizando imagenes de cientificos como fuente de
autoridad, exagerando los efectos de secado de unos neumaticos que eliminan el agua del
asfalto al paso del vehiculo— o mostrando imagenes descontextualizadas y elitista de los
laboratorios de investigacion.

En este elemento de los anuncios, también hemos podido identificar imagenes sobre la ciencia
que muestran alusiones al respeto por el medio ambiente, fundamentalmente, en los
electrodomésticos y las compafifas eléctricas. En la Tabla 6 se muestran algunos ejemplos.

Tabla 6. Imagenes de anuncios que aluden al respeto por el medio ambiente.

Producto Imagen

Molinos de viento y hoja verde sobre la que se encuentra escrito el mensaje “energfa

Compania eléctrica 1o
comprometida”.

Electrodomésticos Frigorifico con puerta abierta sobre un fondo de paisaje verde con molinos de viento.

Chica corriendo por un bosque entre arboles muy altos a los que solo se les ve el

Compaiiia eléctrica
tronco.

Sin embargo, esta alusioén suele ser una imagen simplista, descontextualizada y aproblematica
(sin mostrar las relaciones entre ciencia y sociedad, ni las limitaciones del conocimiento
cientifico actual).
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Por otra parte, también hemos encontrado anuncios que muestran imagenes explicativas. Esta
funcién es ciertamente especifica y exclusiva de la parte grafica del mensaje, no
encontrandonos situaciones equivalentes entre el componente de texto. Fundamentalmente,
estas situaciones se dan en anuncios de clinicas-hospitales y de cosméticos (Tabla 7). La
intencion de explicar se hace a través del uso de fotografias reales o virtuales sobre las que se
colocan elementos graficos que dirigen la mirada, asocian, relacionan o destacan las partes de
la imagen que recoge la informacion mas destacada. Esta labor se lleva a cabo con flechas,
lineas de trayectoria, transparencias, superposiciones de secuencias en movimiento, circulos-
recuadros de aislamiento, uso de colot, etc.

Tabla 7. Anuncios que utilizan imagenes explicativas

Imagen en los anuncios de clinicas privadas

Imagenes virtuales de esqueleto, corazon y estructuras vistas con microscopio.

Dibujo de una molécula de ADN.

Fotografia del torso de una mujer donde se ve una imagen virtual de un estdbmago con un balén en su
interior

Fotograffas reales mostrando una paciente en una cama de la clinica y unas manos con guantes de
latex con una jeringuilla y algodén sobre la espalda de otra paciente.

Dibujo de un estémago con un balén en su interior. Hombre con bata blanca y estetoscopio.

Fotograffas de profesionales y de equipos médicos.

Conclusiones

Del anilisis de la estructura de los anuncios en prensa se pudo comprobar que resultaba
adecuado para nuestros intereses dividir el mensaje en tres componentes. Asi, se verificd que
tanto el contenido como el estilo de los usos cientificos variaban en funcion del elemento
publicitario considerado. Por un lado se observé que la informaciéon que se encontraba en la
letra pequenia, controlada legislativamente, resultaba homogénea, estable, bien definida y
predecible, lo que implica que se puede anticipar con facilidad el tipo y el cémo se muestran
estos contenidos. Aunque, obviamente, esta informacién muestra pequefias diferencias en
funcioén del tipo de producto considerado. Por otro lado, las expresiones recogidas en el zexto
publicitario 'y las imdgenes presentaban unos enfoques mas dispares. Creemos que estas
diferencias entre los distintos elementos de los anuncios nos deben hacer considerar el modo
de enfocar su aplicacién al aula.

Asi, respecto a los términos detectados en el apartado /tra pequeiia encontramos que, al ser una
informacién estandarizada y muy estable, resulta facilmente categorizable (magnitudes, materiales,
terminologia especifica y procedimientos). Este hecho nos hace pensar en actividades orientadas a la
deteccion, identificacion, seleccion y agrupacion de contenidos cientificos. También se
podrian utilizar estos contenidos publicitarios como referentes para introducirlos en el aula y
contextualizar su uso (p.e., qué magnitudes podéis identificar, qué significan...; en qué
circunstancias se utilizara este material...). En cualquier caso, se trata de acciones que no
requieren una intervenciéon sofisticada por parte del alumnado. Pero no sofisticada en el
sentido de no necesitar un analisis, comprension o interpretacion del texto (Norris y Phillips,
2003), dado que se trata de términos aislados que no se estructuran gramaticalmente.

Por otra parte, el texto publicitario y las imagenes, aunque con aspectos en comun entre ellos,
presenta una variedad muy notable de contenidos y de enfoques, lo que implica la necesidad
de llevar a cabo un trabajo de aula mas centrado en el analisis critico de las afirmaciones

284



Revista Eureka sobre Ensentanza y Divulgacion de las Ciencias 11(3), 275-289, 2014 FUNDAMENTOS Y LINEAS DE TRABAJO

(Bartz, 2002), la reflexién sobre las imagenes transmitidas, la valoracién sobre las intenciones
subyacentes, etc. En cualquier caso, parece que si se quiere incorporar al aula estos
componentes mas vistosos, deben llevarse a cabo una adaptacion especifica. Siguiendo a
Oliveras, Marquez y Sanmarti (2013), consideramos que no es suficiente con mostrar un texto
en clase y preguntar sobre sus contenidos; pero estas cuestiones se escapan del analisis
considerado aqui y quedan pendientes para futuros trabajos.

En cualquier caso, y para cualquiera de los elementos, los contenidos cientificos que presentan
los anuncios y el modo en que lo hacen, pueden —y deben— ser utilizados como un
elemento mas para determinar con qué ciencia interactia la ciudadanfa. En este sentido, como
ya hemos relatado, multitud de autores y los preambulos de los sucesivos curriculos oficiales
consideran que la educacién debe tener, entre otras finalidades, la de dotar a los futuros
ciudadanos y ciudadanas de herramientas que les permitan ser criticos sobre las decisiones que
deben tomar. Parece evidente que este aspecto también debe implicar a la publicidad, de modo
que los individuos conozcan las magnitudes y unidades utilizadas, sepan detectar un mensaje
publicitario engafioso, sin sentido, exagerado o poco riguroso con la ciencia y la tecnologia.

Pero la sociedad, los productos y las tendencias van cambiando a lo largo del tiempo.
Debemos, por tanto, ser conscientes de la necesidad de actualizar nuestros conocimientos
sobre los requerimientos formativos, los nuevos usos sociales y el efecto que el uso de la
ciencia en la publicidad puede producir sobre los ciudadanos, tanto para el alumnado
actualmente escolarizado como para los adultos ya fuera del sistema formativo. Un aspecto a
destacar es precisamente la propia inclusién de la ciencia y la tecnologia en la publicidad.
Parece que, como indican los datos sobre las percepcion social, se ha producido un aumento
en el prestigio general de la ciencia y la tecnologia en los ultimos afios, alcanzandose las cotas
mas altas de reputacion; consecuentemente, se ha producido una intencién por parte de la
publicidad para legitimar, dar valor y reforzar sus afirmaciones con la utilizacién de la ciencia,
no siempre de un modo adecuado.

En esta linea, se ha observado que ciertos usos inadecuados de la ciencia en la publicidad se
han mantenido, mientras que otras acciones publicitarias han irrumpido en los ultimos afios
Asi, hemos podido recoger como se ha incrementado la tendencia a relacionar la bondad de
un producto con lo ecoldgico, lo verde que es o 1o cuidadoso que resulta con el medio ambiente,
sin mostrar las razones de estas aseveraciones. Parece que el estudio muestra una cierta
modificacion en algunas preferencias publicitarias sobre la ciencia. Obviamente, estos cambios
indican la existencia de vaivenes entre los temas sociocientificos, o al menos en su tratamiento
comercial. Por todo ello, consideramos que la publicidad se puede considerar como un
indicador de las tendencias que reciben los individuos. Por tanto, los medios de comunicacién
y su publicidad resultan una fuente de la que extraer referentes que, queramos o no, afectan a
nuestra ciudadania, y parece pertinente su analisis desde el punto de vista de la Didactica de las
Ciencias Experimentales (Ezquerra, 2010; Diaz-Moreno y Jiménez-Liso, 2012). Sin embargo,
es evidente que la publicidad, como parte del proceso de compra, es una actividad que se
desarrolla a lo largo de toda la vida y, en este sentido, debe ser atendida por un aprendizaje a
lo largo de todo este periodo; algo que parece muy lejano en estos momentos.
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