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1. INTRODUCCION

El ser humano, desde el desarrollo de la imagen, ha estado sometido a
la misma tanto en la sociedad como en el ambito personal (Moles,
1975). De hecho, el hombre ha ido evolucionando junto a ella a lo largo
de las décadas hasta la actualidad. Asimismo, a partir de la llegada de
la era digital se ha acentuado la rapida difusion de la misma. Esto ha
llevado a que se adquiera una cultura y una alfabetizacion visual, que
permiten a la humanidad extraer un conocimiento en el contexto (Don-
dis, 1992). Estas imagenes aportan informacion la cual subyace en las
personas, también configura algunos patrones de conducta (Monledn
Oliva, 2018) y, ademas, fomenta la alfabetizacion visual que emerge en
los medios de comunicacion de masas en los que se aprecia el poder
que posee la imagen, ya que llega al publico de una forma mas efectiva
de lo que puede hacerlo un texto escrito (Andueza, 2016) debido a que
supone un esfuerzo cognitivo menor. Asi, la imagen se vuelve omni-
presente tanto como forma de comunicacion como modo de creacion
de sentido (Piscitelli, 2005) de la que se puede inferir una lectura mul-
tiple. Por todo ello, la alfabetizacion visual del alumnado se debe apro-
vechar en el aula, en general, y en el de Lengua y Literatura castellana,
en particular, para desarrollar principios de educaciéon y de intervencion
orientados desde la pedagogia. Una pedagogia en la que se muestre la
reestructuracion a la que se estan sometiendo las distintas estrategias de
aprendizaje que se llevan al aula debido a que el profesor ha de



adecuarse a esta nueva situacion en la que se insertan las denominadas
nuevas tecnologias (Riihle, 2019).

Por su parte, la publicidad es un fendomeno comunicativo, en el que el
ser humano se encuentra constantemente inmerso, puesto que esta ex-
puesto a los medios de comunicacion de masas. Esta circunstancia se
ha intensificado en esta era digital en la que vivimos, ya que una gran
mayoria de ciudadanos tiene acceso a Internet y, por tanto, a alguna
forma de comunicacion mediante distintos medios (Lopez Pena, 2020).
No debemos olvidar que la publicidad, ademas de vender productos,
construye la identidad sociocultural de los ciudadanos (Lopez Pena,
2020), debido a que es un ambito comunicativo que, de forma indirecta,
impone criterios ya sean morales, culturales o estéticos que influyen en
el destinatario al que esta dirigido el producto (Martinez, 1994).

Asimismo, este medio, el publicitario, se puede nutrir de recursos esti-
listicos como es el humor, que, si se usa de forma adecuada en publici-
dad, sirve para llamar la atencion de todos los consumidores y, de esta
forma, cumplir con el objetivo final que no es otro que vender el pro-
ducto. De hecho, el humor “es especialmente efectivo cuando se emplea
con productos de bajo involucramiento, donde todas las marcas de la
categoria son virtualmente idénticas y el humor se convierte en un ele-
mento diferenciador. Atraen la atencion de las personas en mayor me-
dida que aquellos que no hacen uso de esta técnica” (Hernandez Muioz,
2008, p. 190). Desde el punto de vista publicitario, el humor hace que
los clientes recuerden mejor la publicidad y quieran comprar el objeto
anunciado. Esta idiosincrasia de la publicidad junto a la alfabetizacion
visual es la que se puede explotar en el aula de Lengua y Literatura
castellana en base a disefiar una intervencion educativa en la que el
alumnado aprende y piensa en una cultura visual compartida. Partiendo
de estas premisas, en este capitulo se pretende mostrar varios mecanis-
mos humoristicos que explota la publicidad y se pueden llevar al aula
de Lengua y Literatura castellana ya sea en su modalidad de lengua
materna o en su modalidad de lengua extranjera. Asimismo, a través de
los videos analizados, se pueden llevar al aula tanto contenidos curri-
culares como temas transversales que se insertan en la vida cotidiana
del alumnado.
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2. ESTADO DE LA CUESTION: LA PUBLICIDAD
HUMORISTICA EN EL AULA DE LENGUA Y LITERATURA
CASTELLANA

Actualmente, la publicidad forma parte de la vida del ser humano, sobre
todo, desde la llegada de la denominada época digital en la que se recibe
publicidad de forma constante por diferentes medios: vallas publicita-
rias, carteles, movil, banners publicitarios, television, cine, revista, ra-
dio, entre otros. El hombre estd rodeado por el lenguaje publicitario, el
cual marca los modos de vivir de una sociedad, refleja como nos rela-
cionamos y cémo pensamos. Esta idiosincrasia es util para utilizar la
publicidad como herramienta en el aula de Lengua y Literatura caste-
llana tanto en su modalidad de lengua materna como en su modalidad
de lengua para extranjeros. Asimismo, los denominados nativos digita-
les (Prensky, 2001) viven inmersos en el mundo de la imagen y de la
publicidad. De hecho, “actualmente, a nivel cuantitativo, un alumno de
segundo ciclo de la Educacion Secundaria Obligatoria, por ejemplo,
pasa mas tiempo consumiendo publicidad que literatura simplemente
por la exposicion a los diversos medios de comunicacion” (Lopez Pena,
2017, p. 90). Estos se sienten atraidos por ella, e incluso, se identifican
en los modelos que aparecen en la imagen publicitaria, por ello se puede
aprovechar en el aula como herramienta pedagogica para aprender otros
conceptos, ya que:

1. Serelaciona directamente con los intereses de los alumnos y su
problematica;

2. Su conocimiento permite a los adolescentes ser sujetos activos
y criticos;

3. Esté en el entorno directo del alumnado, ello le otorga actuali-
dad y significado al aprendizaje (Barbagallo, 2011, p. 59).

A través de la imagen publicitaria se puede explotar y analizar nuevas
formas de transmitir conocimiento e informacion sociocultural a causa
de la hipervisualidad y de la multiexpresividad propias del medio (Toro,
2019). Ademas, desde el ambito de la Lengua y la Literatura castellana,
no se debe olvidar que “estos textos -tanto en su version grafica como
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en la audiovisual- nos permiten el desarrollo integrado de competen-
cias, avanzando desde elementos meramente relacionados con el cédigo
lingtiistico a los pragmaticos — discursivos y socio - lingiiisticos, y es-
tableciendo puentes con la competencia literaria” (Quiles Cabrera,
2021, p.3). De este modo, la sociedad va adquiriendo de manera pro-
gresiva una alfabetizacion visual “que se puede aprovechar en el aula
para desarrollar principios de educacion y de intervencion controlados
desde una mirada pedagogica” (Aliaga-Aguza, en prensa). Aunque no
se debe olvidar que para que la educacion de la cultura visual sea eficaz
hay que tener en cuenta las tres fases que establece Villafafie (2006
[1990]) en el proceso de ensefianza — aprendizaje a través de la imagen:

1. Fase 1: la recepcion de la informacion,
2. Fase 2: el almacenaje de la informacion y
3. Fase 3: el procesamiento de la informacion.

En la primera de ellas, la fase de recepcion de la informacion, lo que se
desarrolla en el alumno es la sensacion visual que experimenta en el
momento que capta la imagen. Posteriormente, ya en la segunda fase,
la denominada fase de almacenaje de la informacion, se pone en marcha
el desarrollo de la memoria visual y, por ultimo, en la fase de procesa-
miento de la informacion, se procesa y se analiza sensorialmente toda
la informacion que se haya almacenado en todo este proceso de ense-
flanza - aprendizaje. De este modo, se consigue una educacion efectiva.
El mal desarrollo de alguna de estas etapas haria que se perdiera infor-
macion esencial y que no se consiguiese el fin deseado.

Por su parte, el humor como herramienta pedagdgica en el aula se lleva
usando hace unos afios en diversas areas educativas de forma efectiva.
De hecho, este fendémeno posee una funcion motivadora que despierta
el interés y el entusiasmo entre el alumnado (Barrio y Fernandez, 2010).
Asimismo, al incluir recursos humoristicos en el aula de Lengua y Li-
teratura castellana, se favorece el clima de aula, se rompe los paradig-
mas pedagdgicos tradicionales y se crea un ambiente agradable que fa-
vorece la comprension de los temas propios de la educacion formal (Ro-
driguez y Leon, 2011). En referencia al aula de idiomas, Iglesia Casal
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(2000) asegura que el material humoristico en este ambito tiene un gran
potencial didactico debido a la flexibilidad que posee para adaptarse a
las necesidades de cada momento. Ademas, consigue que el alumnado
se implique constantemente, al mismo tiempo que pierde su timidez y
practica la nueva lengua. Este hecho, ademas de utilizarse en el aula de
espafiol como lengua extranjera, se puede trasladar al aula de Lengua y
Literatura castellana como lengua materna.

Asimismo, si se unen ambos conceptos, la publicidad y el humor, se
logra dotar al mensaje publicitario de un tono jovial el cual suscita la
complicidad del destinatario (Lopez Diaz, 2011). Esta técnica se utiliza
en el ambito publicitario con dos finalidades orientadas al mismo obje-
tivo: (a) para llamar la atencion del consumidor y (b) para que su pro-
ducto se recuerde mejor que el resto de su competencia. De este modo,
el comprador inclinara la balanza hacia aquel objeto publicitado con
técnicas humoristicas. Ademas, es conveniente sefialar que aquellos
anuncios publicitarios que recurren al humor consiguen que se recuer-
den en el tiempo, incluso afios después de que se haya terminado la
campaiia publicitaria en cuestion. Si bien es cierto que en estas campa-
nas debe utilizarse un humor adaptado al contexto cultural del momento
porque, en caso contrario, puede perjudicar a la marca mas que benefi-
ciarla. Este tipo de publicidad humoristica es la que se puede llevar al
aula de Lengua y Literatura castellana tanto en su modalidad de lengua
moderna como en la modalidad de espafol para extranjeros para ense-
flar tanto mecanismos humoristicos como otros contenidos relacionados
con el curriculum de la materia. La idiosincrasia de dicha publicidad
consigue que el aprendiente interiorice de forma mas efectiva los con-
tenidos que se pretenden ensefiar, puesto que, normalmente, cuando un
anuncio publicitario agrada al publico se consigue que se haga viral,
por lo que el alumnado recordara con mayor facilidad dichos conteni-
dos. Igualmente, otra ventaja que supone la familiaridad con el feno-
meno publicitario es que “facilita su participacion en el proceso crea-
tivo y, por tanto, la integracion del alumno en su propio grupo, y en
algunas coordenadas imprescindibles de la vida y cultura espafiolas”
(Cuesta Estévez, 1995, p. 105). Todo ello hace que la publicidad
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humoristica sea una herramienta idonea en el aula de Lengua y Litera-
tura castellana en cualquiera de sus dos modalidades.

3. UN CORPUS DE PUBLICIDAD HUMORISTICA:
OBJETIVOS Y METODOLOGIA

En este estudio se parte de la hipotesis de que la alfabetizacion visual
que posee el alumnado facilita la comprension y el aprendizaje en el
aula de Lengua y Literatura castellana. Asimismo, el humor ayuda no
solo a que el aprendizaje se lleve a cabo de manera mas amena, sino
también a que el alumno recuerde de forma mas efectiva los contenidos
impartidos. Por ello, la conjuncion de la cultura visual, la alfabetizacion
visual, la alfabetizacion sonora y el humor hacen que la publicidad hu-
moristica sea una herramienta pedagdgica efectiva en todos los niveles
de aprendizaje. El objetivo de este capitulo es mostrar como la publici-
dad puede servir de herramienta en las aulas, concretamente, en el aula
de Lengua y Literatura castellana ya sea en su modalidad como lengua
materna o en su modalidad como lengua extranjera. Para ello, se co-
mentaran varios mecanismos humoristicos que se explotan en la cam-
pana publicitaria de la empresa de apuestas CODERE que se lanz6 en
el 2020 bajo el lema “el futbol es descomplicado”. De este objetivo nu-
clear se desprende otro: transformar informacion en conocimiento y co-
nocimiento en educacion, creando ambitos de educacion cognoscibles,
investigables y que se puedan implementar en la arquitectura curricular
(Aliaga-Aguza, en prensa).

La campaiia publicitaria que la casa de apuestas CODERE lanz6 en
septiembre de 2020 consta de 8 videos diferentes cuyo eje comun es la
facilidad y la seguridad de realizar apuestas con el método que propone
la empresa. Entre los ocho videos, hay 4 spots publicitarios que se vin-
culan con una competicion futbolistica, concretamente, con La Liga
Santander; otros 3 videos hacen referencia a las apuestas en el casino y
el ultimo de los spots publicitarios esta protagonizado por los jugadores
del Real Madrid de esa temporada. Todos estos videos se plantean en
clave de humor e invitan a los espectadores a apostar a través de su
plataforma, puesto que es facil y seguro, si se elige su casa de apuesta

_284_



la accion llevada a cabo seré “descomplicada”, término clave en la cam-
paia. Ademas, este aflo, para la Eurocopa del 2021, la empresa ha uti-
lizado la misma estrategia, ya que para promocionar este evento se ha
creado una campafia que muestra, en clave de humor, como el jugador
de CODERE puede ganar el mismo dinero que un jugador de fatbol sin
realizar ningun esfuerzo: “Gracias a ‘El Millon de Codere’ sus clientes
también pueden ser como ellos y ganar un millén con intuiciéon y de
forma descomplicada”. Este tiltimo término es el encargado de unir am-
bas campanas.

En este capitulo se ofrece un analisis multimodal de los cuatro spots
vinculados con la competicion futbolistica con el fin de trabajar los tres
significados basicos: ideacional, interpersonal y textual, junto a las es-
trategias humoristicas utilizadas en los mismos. El primero de los spots
publicitarios se denomina Piscinazo

(https://www.youtube.com/watch?v=AlpnOtY 5-Ps)

y en €l se puede visionar a varios jugadores de futbol que se caen a la
piscina en el momento en el que un dedo le toca el hombro al primero
de ellos como si se tratase del area del campo de futbol; el segundo lo
hemos designado como Los afios 50
(https://www.youtube.com/watch?v=hh2hDODbIdAE). Es este spot apa-
recen los jugadores del Real Madrid en la década de los 50 en un entre-
namiento bésico; el tercer  video es El Patatal
(https://www.youtube.com/watch?v=MsQOujKpQHM), en este caso se
muestra el campo de futbol como si se tratase de un huerto de patatas;
por ultimo, el cuarto video relacionado con el futbol es jSolo!
(https://www.youtube.com/watch?v=ZI1dXo-{2Z4) en el que se visua-
lizan dos personas en una barberia disfrutando de un partido de futbol,
en el momento que se muestra, uno de los jugadores pide el balon por-
que no le estd marcando ningun jugador y puede recibir la pelota sin
peligro de que el equipo contrario se la robe. Todos estos anuncios res-
ponden a la misma estructura, esto es, poseen 10 segundos de captacion
de la atencion de los espectadores y 10 segundos de explicacion del
producto que se publicita.
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4. ANALISIS DEL CORPUS: LA PUBLICIDAD
HUMORISTICA

En este apartado se van a comparar los cuatro spots relacionados con la
competicion futbolistica de la campaifia publicitaria del 2020 de la casa
de apuestas CODERE que tiene como lema “el futbol es descompli-
cado” desde la perspectiva de la teoria multimodal (Kress y Van
Leeuwen, 2001; Kress, 2010).

En primer lugar, prestaremos atencion al significado ideacional vincu-
lado a los mecanismos humoristicos principales de cada uno de los
spots publicitarios sometidos a analisis, esto es, se observaran las mar-
cas tanto lingiiisticas como extralingiiisticas, los indicadores (Ruiz Gu-
rillo y Padilla Garcia, 2009) y las estrategias propias (Aliaga-Aguza,
2020) del humor. El hilo conductor que vertebra la comicidad en todos
ellos es el significado construido alrededor del mundo del futbol desde
el punto de vista de un aficionado de este deporte. En el primer spot,
Piscinazo, se ha utilizado para la creacion del efecto hilarante un indi-
cador humoristico, concretamente, la invencion de palabras a partir del
mecanismo que denominamos creacion Iéxica, en el que a través de dos
ambitos aparentemente desvinculados, el futbol y la piscina, se ha for-
mado un nuevo sustantivo, “piscinazo”, con el que se quiere comparar
las acciones que llevan a cabo los jugadores en un partido de futbol
cuando reciben algin toque de un contrario como si se tratase de tirarse
a la piscina con posturas diferentes. Asi, en clave de humor, se invita al
espectador a llevar a cabo apuestas en el ambito deportivo, concreta-
mente, en la liga espafiola de futbol.

En el segundo spot que hemos analizado, Los afios 50, se ha generado
la comicidad a través de una estrategia visual y sonora propia del medio
audiovisual que consiste en la comparacion de dos situaciones en prin-
cipio contrapuestas, ya sea una situacion del pasado con otra del pre-
sente o dos acciones que se dan simultdneamente en el tiempo y / 0 en
el espacio. En el caso en el que nos encontramos se comparan épocas y
fatbol, esto es, se muestra, mientras entrenan, a algunos de los jugado-
res de futbol del Real Madrid de los afios 50. Se trata de un entrena-
miento muy baésico e, incluso, arcaico desde la perspectiva de la
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sociedad actual y menos en la categoria de futbol profesional. Asi-
mismo, la banda sonora establecida en el fondo de este spot publicitario
hace referencia a composiciones que aparecian en el NO-DO de los
afios 50, tanto en composicion musical como en filtro sonoro. De este
modo, se pretende evocar los equipos de sonido de cintas magnetofoni-
cas de la época. A través de esta imagen incongruente se invita al es-
pectador a apostar por medio del movil, ya que presenta la misma faci-
lidad que se observa en la asignacion obvia de un sintagma a un con-
cepto: “Cuando hablamos del Madrid de los afios cincuenta, lo llama-
mos “El Madrid de los cincuenta”.

En el caso del spot Patatal, también se utiliza una estrategia compara-
tiva propia del medio audiovisual para invitar al espectador a que
realice apuestas deportivas en el ambito futbolistico. Al igual que ocu-
rre en el caso anterior, la generacion del concepto de “simplicidad” se
consigue por una comparacion hiperbolica: cuando un campo de futbol
presenta irregularidades en el terreno se le denomina “patatal”. Por me-
dio de esta estrategia publicitaria se referencia el tipo de suelo caracte-
ristico en el cual se plantan y se cultivan estos tubérculos. El concepto
cobra fuerza cuando se refuerza la parte textual con la parte visual de
una persona ataviada como un labriego que aconseja sobre patatas a dos
jugadores profesionales de futbol.

A través de la estrategia situacional denominada comparacion de la si-
tuacion se ha creado la incongruencia que lleva al espectador a inferir
el giro humoristico. De esta forma, se consigue el fin deseado, esto es,
llamar la atencion en el espectador para que haga apuestas deportivas
por via de su empresa.

Por ultimo, en el spot jSolo!, se vuelve a recurrir al humor por medio
de un indicador humoristico, concretamente, a partir del juego de pala-
bras solo > bono, se alude al espectador a través del contexto para de-
mostrar la facilidad con la que se puede liberar el bono que regala la
empresa la primera vez que se lleva a cabo una apuesta deportiva con
ellos. Asimismo, en todos estos spots publicitarios que se han presen-
tado, como la naturaleza del producto esta sujeta a restricciones por le-
gislacion, se muestran diferentes logotipos junto al de la empresa como,
por ejemplo, mayores de 18.
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En segundo lugar, prestaremos atencion al significado interpersonal de
la teoria multimodal que consiste en establecer una relacion entre los
participantes. En este nivel de significado se explicaran los cuatro ejem-
plos analizados de forma conjunta, puesto que se utiliza la misma téc-
nica en todos ellos. La campaiia publicitaria se compone, entre otros,
de cuatro anuncios vinculados al futbol y que se dirigen, principal-
mente, a varones entre 20 y 40 afios. Para ello se utiliza la técnica de la
voz en off que apela al consumidor del anuncio para que juegue con
responsabilidad, pues (ya sin voz en off) sin diversion no hay juego.

Por ultimo, nos centraremos en el significado textual, esto es, aquel que
se refiere a la construccion de forma coherente y organizada del dis-
curso. En este nivel de significado, la empresa de apuestas lanza dife-
rentes freebets a través de cada spot en el que el hilo conductor es el
humor. En el primero de ellos, Piscinazo, se quiere mostrar que el futbol
es descomplicado, ya que es facil tirarse a la piscina; con ello, se quiere
alcanzar el objetivo de que el espectador comprenda que a través de la
casa de apuestas CODERE es facil hacer apuestas deportivas. En el spot
de los afios 50, se lanza la idea de que el futbol es descomplicado como
también lo es el sistema de cobro que posee la compafiia anunciada.
Asi, se quiere mostrar que, si se juega con CODERE, sera facil recibir
el dinero que se logre ganar con las apuestas futbolisticas. En el caso
del spot Papatal, se vuelve a hacer alusion al sistema de cobro halcash
y se muestra que dicho sistema de cobro es el mas facil del mundo, esto
es, el mensaje que quiere enviar la empresa al espectador es que, si se
hacen apuestas con esta casa de apuestas, se recibiran pronto y como-
damente todos los beneficios obtenidos. Por ultimo, en el spot jSolo!,
con el juego de palabras anteriormente mencionado “solo” > “bono”,
se pretende mostrar al espectador la facilidad de liberar (solo) que tiene
el bono que regala la empresa a los clientes la primera vez que se lleva
a cabo una apuesta con ellos. De este modo, se intenta acercar al con-
sumidor ideal al mundo de las apuestas deportivas, en general, y al
mundo de las apuestas futbolisticas, en particular.
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5. LA PUBLICIDAD HUMORISTICA EN EL AULA DE
LENGUA Y LITERATURA CASTELLANA

A través de estos cuatro spots publicitarios de la casa de apuestas CO-
DERE se puede llevar al aula de Lengua y Literatura castellana en la
modalidad de lengua materna y en la modalidad de espafiol para extran-
jeros varios contenidos tanto curriculares como transversales, siempre
y cuando se adapten a las caracteristicas y al nivel del grupo. A conti-
nuacion, se muestran varios ejemplos, primero para trabajar de forma
individual y posteriormente en su conjunto:

Con el primer spot publicitario, Piscinazo, se puede trabajar en el aula
la formacion de palabras en espafiol. El video sirve como introduccion
a uno de los métodos de creacion de palabras que se producen en nues-
tra lengua, asi, posteriormente, se puede trabajar con todos los tipos de
creacion léxica. Asimismo, se puede comparar con otros spots publici-
tarios en los que hayan utilizado la técnica de creacion léxica, el alumno
debe investigar en la red donde han utilizado la formacién de palabras
para llamar la atencion del consumidor y, concretamente, qué técnica
ha sido de todas las posibles en espafiol (derivacion, composicion, pa-
rasintesis, invencion). Del mismo modo, se puede analizar si se utiliza
en clave de humor y hacer un estudio comparativo de la formacion de
palabras en sentido literal o en modo humoristico.

En el segundo, Los afos 50, se puede hacer hincapié en la importancia
de la gestualidad en los intercambios comunicativos, puesto que es un
aspecto que se debe considerar fundamental en el momento en que se
persigue una intencién comunicativa. Sin embargo, en algunas ocasio-
nes, dentro de las aulas del area de Lengua y Literatura castellana no se
trabaja ningln elemento kinésico. Asimismo, a través de este spot pu-
blicitario se puede plantear un debate para reflexionar sobre coémo ha
evolucionado la sociedad a lo largo del tiempo.

En el caso del spot que hemos denominado Patatal, se puede llevar al
aula de Lengua y Literatura castellana la figura retorica comparacion.
Posteriormente, se pueden introducir otras figuras retdricas que hayan
tratado en publicidad como la metafora, la metonimia o Ila
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personificacién®’. Asimismo, se puede trabajar conjuntamente el spot
de Los afios 50 y Patatal para discernir entre tipos de comparacion.

Por ultimo, en el spot jSolo!, se pueden trabajar otro tipo de figuras
retoricas vinculadas a la transformacion lingiiistica con doble sentido o
ambigliedad, ya sea con un fin humoristico o serio, se puede iniciar con
los juegos de palabras e indicar otras que utilicen un procedimiento si-
milar como por ejemplo el calambur o el anagrama.

Con todos los spots, en su conjunto, se puede trabajar el lenguaje pu-
blicitario, las diferentes técnicas audiovisuales utilizadas en cada uno
de ellos y temas transversales como son el peligro de la adiccion de las
apuestas y la importancia de jugar con responsabilidad. De esta forma,
se incluye uno de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) en la
practica docente del aula de Lengua y Literatura castellana, concreta-
mente el nimero 3 que corresponde a “Salud y Bienestar”, puesto que
es una de las conductas de riesgo que preocupan a los docentes de dicha
drea’. Ademas, se pueden comparar las diferencias y similitudes entre
los cuatro spots analizados, asi como los mecanismos humoristicos que
generan la comicidad en cada uno de ellos.

Asimismo, de manera transversal, es conveniente tratar el tema, a ma-
nera de debates, sobre como la publicidad hace amable un tipo de ocio
que puede conllevar problemas adictivos como la ludopatia. Justa-
mente, este tipo de campafias publicitarias utiliza la palanca argumental
de “Apuesta, es simple, divertido y seguro”.

6. CONCLUSIONES

La publicidad humoristica es un método que se explota en la actualidad
para llamar la atencion en el consumidor ideal y, de este modo, poder

%2 Para trabajar las figuras retoricas en el aula de espafiol como lengua extranjera a través de
la imagen publicitaria humoristica véase Aliaga - Aguza (en prensa).

33 Segun un estudio llevado a cabo en La Universidad Internacional de La Rioja (UNIR) (Santa
Maria et al, 2021; Aliaga et al., en prensa) en el Master universitario de Didactica de la lengua
y la literatura en Educacién Secundaria y Bachillerato (MUDLESB) a partir de una asignatura
en la que se trabaja la psicologia de los adolescentes, se llegé a la conclusién de que una de
las conductas de riesgo que preocupa a los futuros docentes del area de Lengua y Literatura
castellana es la adiccion al juego.



conseguir que este compre su producto frente a otros similares. Es un
rasgo diferenciador que hace que el comprador recuerde ese producto
mejor que otro de las mismas caracteristicas. Ademas, con la llegada de
las denominadas nuevas tecnologias, la sociedad vive inmersa entre
imagenes. Este hecho consigue que el ser humano disponga de una al-
fabetizacion visual que se impregna en uno mismo casi sin que nos de-
mos cuenta. Por ello, se debe aprovechar la publicidad humoristica en
el aula de Lengua y Literatura castellana, ya sea en la modalidad de
lengua materna o en la modalidad de lengua extranjera. De esta manera,
se lograran dos objetivos fundamentales en el ambito pedagogico: (a)
orientar la materia de esta area a la vida diaria del alumnado para que
este se sienta mas comodo con los nuevos conocimientos, ya que se
identifica con ellos; y (b) conseguir que dichos conocimientos sean re-
cordados a largo plazo por el aprendiente.

Una forma en la que se puede acercar la publicidad humoristica a las
aulas de la asignatura de Lengua y Literatura castellana es a través de
los spots publicitarios de la empresa de apuestas CODERE, concreta-
mente, por medio de los cuatro anuncios vinculados a la competicion
futbolistica La Liga Santander de la campana publicitaria que se lanz6
en septiembre de 2020 con el lema “el futbol es descomplicado”. En
esta campafa se incita al espectador, en clave de humor, a apostar,
puesto que es facil, seguro y rapido; aunque es conveniente sefialar que
siempre se apela a la responsabilidad. No obstante, puede captar a un
publico que no sea responsable o a menores de edad a los que no van
dirigidos este tipo de publicidad. Por ello, este aspecto se debe llevar a
las aulas de Lengua y Literatura castellana como un tema transversal.
De este modo, se pretende concienciar al alumnado de que siempre se
debe actuar con responsabilidad.

Desde un punto de vista del analisis multimodal (Kress y Van Leeuwen,
2001; Kress, 2010), en estos spots publicitarios se explotan, en el sig-
nificado ideacional, diferentes indicadores, marcas tanto lingiiisticas
como no lingiiisticas (Ruiz Gurillo y Padilla Garcia, 2009) y estrategias
propias (Aliaga Aguza, 2020) del humor sencillos como son creaciones
Iéxicas, marcas kinésicas, figuras retéricas y estrategias propias visua-
les y situacionales. Asimismo, en este nivel de significado se indican
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datos como la empresa, la autoprohibicion, el equipo que promocionan,
la mayoria de edad para poder llevar a cabo apuestas y para usar ese
producto, y la responsabilidad de jugar bien. En el significado interper-
sonal, se apela al destinatario ideal de este tipo de publicidad, concre-
tamente, a varones que oscilan en una edad entre 20 y 40 afios. Por
ultimo, en el significado textual se envian distintos freebets para per-
suadir al espectador como, por ejemplo, que es facil y rapido llevar a
cabo apuestas a través de esta empresa; ademas, es igual de facil y ra-
pido recibir los beneficios que se obtengan; y, también, se regala un
bono que se desbloquea facilmente la primera vez que se apuesta con
ellos.

A través de estos spots publicitarios se pueden llevar al aula de Lengua
y Literatura castellana tanto en la modalidad de lengua materna como
en la modalidad de lengua extranjera muchos temas vinculados con el
curriculum académico, como pueden ser los mecanismos humoristicos
utilizados: indicadores humoristicos (creacion Iéxica o juego de pala-
bras), marcas humoristicas tanto lingiiisticas como no lingiiisticas (mar-
cas kinésicas, marcas paralingiiisticas o marcas actistico — melodicas) y
estrategias humoristicas propias del género audiovisual (estrategias si-
tuacionales o estrategias visuales), también se puede tratar la alfabeti-
zacion multimodal y el lenguaje persuasivo que explota la publicidad
para convencer al consumidor ideal de que compre el producto publici-
tado, tanto para que los alumnos aprendan a usarlo, como para que estos
aprendan a reflexionar a la hora de comprar un producto, si realmente
lo compran por la marca, por la publicidad o porque es lo que necesitan.
Desde la llegada de la era digital el mundo de la imagen esta ganando
terreno en la sociedad digital actual, puesto que vivimos inmersos en la
imagen y se debe aprovechar todo su potencial en el area de Lengua y
Literatura castellana, puesto que la cultura visual permite transformar
las estrategias pedagogicas tradicionales (Ligarretto, 2020) en nuevos
procedimientos en el contexto educativo que consigan que el alumnado
se involucre en su proceso de enseflanza — aprendizaje y se sienta parte
del mismo.
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