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RESUMEN: En esta investigacion se precisan las semejanzas y diferencias entre
los spots comerciales, sociales y educativos. Se analizan el problema de la efi-
cacia de los spots y el papel de la creatividad. Ademas, se plantea la necesidad
de contar con un modelo apropiado de evaluacion de spots educativos que
tome en cuenta ciertos principios de la teoria del aprendizaje significativo de
David Ausubel. Finalmente, se disefia y propone un modelo de evaluacion
creativa —tipo lista de cotejo— que es sometido a una prueba experimental y
cuyos resultados apoyan el planteamiento.

Palabras clave: Spots educativos / creatividad publicitaria / medicién de la eficacia /
aprendizaje significativo / evaluacién creativa

Educational spots. A model of creative education

SUMMARY: In this research it’s precise the similarities and differences between
a commercial spot, also social and educative. The problem of efficiency of the
spot and the role that the creativity took place is analyzed. As well, it propo-
ses the necessity to make a right evaluation model of the educational spots, to
take on consideration some principal matters of the learning theory by David
Ausubel. Finally, they design and suggest a model of creative evaluation
—for example, a checking list— to undergo an experimental test, which there
results will support this approach.

Keywords: Educational spot / creative advertising / efficiency measurement /
meaningful learning / creative evaluation

Contratexto n.° 18, 2010, ISSN 1025-9945, pp. 191-208



Jorge Montalvo Castro

as funciones del spot comercial y
L el spot social son, basicamente, las
mismas: informar y persuadir. La
principal diferencia esta en el tipo de
“producto” que se desea promover.
Esto explica por qué muchos spots so-
ciales son realizados por agencias de
publicidad, que son empresas espe-
cializadas en comunicacion persuasi-
va. Y también explica por qué en los
festivales de publicidad comercial
existe una categoria llamada “bien
publico” o “publicidad social”.

¢Qué ocurre en el caso de los spots
educativos? ;En qué se diferencian de
los spots sociales en general? Pensa-
mos que ambos tienen en comun un
proposito no comercial y una funcion
informativa, pero se diferencian en la
funcion persuasiva. Para los fines de
esta investigacion definimos el spot
educativo como una categoria especi-
fica de spot social, que se distingue
porque:
* privilegia la funcion de ensefar so-
bre la de persuadir,
¢ incluye contenidos educativos de
tipo conceptual, actitudinal o pro-
cedimental,
¢ utiliza generalmente un enfoque
mas reflexivo que emotivo,
* busca lograr cambios permanentes
y no solo coyunturales.

Ejemplos de spots educativos son
aquellos que buscan ensenarnos a
prevenir enfermedades, explicarnos
qué son los derechos humanos o in-
formarnos cémo pagar nuestros im-
puestos. Aqui cabe precisar que un
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mismo tema social podria ser aborda-
do por ambos tipos de spots, pero lo
harian en forma diferente. Por ejem-
plo, en relacion con el cinturén de
seguridad, un tipico spot social ape-
laria al riesgo de sufrir un accidente;
en cambio, un spot educativo expli-
caria como funciona el cinturén y cua-
les son las razones para usarlo. Esto
no implica que los spots educativos no
puedan usar los recursos creativos
propios de la publicidad. De hecho,
muchos spots educativos usan los mis-
mos formatos creativos —testimonia-
les, demostraciones, jingles, celebrida-
des, etcétera— que emplea la publici-
dad televisiva en general.

El problema de la eficacia

Segin Moliné (2000: 371), un buen
spot publicitario produce cierta incer-
tidumbre inicial que hace que el pu-
blico se esfuerce por entenderlo. Al
hacerlo, intenta lanzar inferencias
(posibles explicaciones) que mantie-
nen su interés, hasta que al final, co-
mo consecuencia de ese esfuerzo inte-
lectual, llega a descubrir lo que real-
mente el spot queria decirle. Asi es
como funciona la publicidad mas
eficaz.

Sin embargo, advierte Moliné,
existe un factor que puede disminuir
la eficacia de la publicidad. Aunque
nuestro cerebro tiene una gran capaci-
dad para procesar informacion, no
admite mas de 16 bits por segundo
para ingresar datos provenientes del
exterior. Por ello, todo anuncio publi-



citario deberia limitar la cantidad de
informacién que transmite. En el caso
de un spot televisivo, este riesgo es
mucho mayor porque se trata de un
medio audiovisual que utiliza multi-
ples recursos expresivos. Existen spots
tan cargados de informacion que si
sumamos la cantidad de bits que con-
sumen las voces, las imagenes y los
textos escritos en la pantalla, “[...]
facilmente podremos darnos cuenta
de que estamos matando el spot por
exceso de bits” (Moliné 2000: 378).

2Qué otras cualidades creativas
suelen tener los spots mds
eficaces?

En una investigacion realizada por
Philip Jones (1997: 88-98) con el fin de
evaluar el impacto de diversas cam-
pafas publicitarias televisivas, se des-
cubrié que aquellas que lograban pro-
ducir efectos positivos en las ventas,
tanto a corto como a largo plazos, te-
nian cuatro cualidades creativas: eran
intrinsecamente atractivas, utilizaban
recursos mas visuales que verbales,
presentaban la informacién de mane-
ra inesperada o ligeramente incom-
pleta y estaban disefiadas en forma
relevante y pertinente para el consu-
midor .

Como veremos mas adelante, algu-
nas de las cualidades creativas de los
spots publicitarios mas eficaces —sefa-
ladas por Moliné y Philip Jones— se
pueden tomar en cuenta en el disefio
de spots educativos. Sin embargo, aqui
cabe hacerse una pregunta previa: ;co-
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mo entender la eficacia en el caso de
un spot educativo? ;Es similar a la efi-
cacia de cualquier spot publicitario?
Nosotros creemos que debe entender-
se en otros términos. En el caso de un
spot publicitario (comercial o social), la
eficacia se demuestra principalmente a
través de su capacidad persuasiva. En
cambio, en el caso de un spot educati-
vo —que no busca persuadir, sino
ensenar— la eficacia se demuestra so-
bre todo a través de su capacidad para
generar aprendizajes.

Si aceptamos esta premisa, enton-
ces podemos concluir que todo spot
educativo —para ser mas eficaz— de-
beria disefiarse tomando en cuenta los
principios pedagogicos relacionados
con el logro de aprendizajes. ;Qué
teoria pedagdgica seria la mas aplica-
ble para este fin? Pensamos que ha-
bria que elegir una que cumpla tres
condiciones:

* Que no requiera la participacion ac-
tiva del alumno en el proceso de
aprendizaje (algo imposible de lo-
grar a través de un spot televisivo).

* Que esté basada principalmente en
la funcién expositiva del docente
(una situacion equivalente a pre-
sentar un spot educativo al ptblico).

* Que sea vigente y tenga rigor con-
ceptual.

Creemos que la propuesta que
mejor se ajusta a estos parametros es
la teoria del aprendizaje significativo
basado en la recepcion, de David P.
Ausubel, la cual estd ampliamente de-
sarrollada en su libro Adquisicion y re-
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tencion del conocimiento. Una perspecti-
va cognitiva” (2002). Pasemos a deta-
llar los aspectos mas relevantes de
esta teoria.

El aprendizaje basado en la recep-
cion se refiere a la situacion donde lo
que se debe aprender es presentado al
estudiante en lugar de ser descubierto
independientemente por €él. Es decir,
solo se le exige que comprenda el ma-
terial de una manera significativa, que
lo interiorice y lo haga disponible pa-
ra un uso futuro (Ausubel 2002: 51).
Otra cualidad que distingue a este ti-
po de aprendizaje es la relacion que se
establece entre los conocimientos nue-
vos y los conocimientos previos, asi
como su diferenciacion respecto del
aprendizaje memorista:

El aprendizaje significativo basado en
la recepcién se suele producir cuando
un material de instruccién potencial-
mente significativo entra en el campo
cognitivo del estudiante e interaccio-
na con un sistema conceptual perti-
nente y mas inclusivo y es subsumido
en él de una manera adecuada. El he-
cho mismo de que este material se
pueda subsumir de una forma no ar-
bitraria y no literal (por ejemplo, que
sea enlazable con unos elementos per-
tinentes y estables de la estructura
cognitiva) explica su grado de signifi-
cado potencial y hace posible el esta-
blecimiento de relaciones significati-
vas con ideas de anclaje y la aparicion
de un significado real. Si no se pudie-
ra subsumir, constituiria un material
memorista y daria como resultado
unas trazas discretas y relativamente
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aisladas asociadas de una manera
arbitraria con componentes ideacio-
nales de la estructura cognitiva
(Ausubel 2002: 109-110).

Para ilustrar con un ejemplo senci-
llo y concreto esta teoria, permitanme
contar una experiencia personal de mi
época escolar. En ese entonces tenia
una profesora de historia que se ca-
racterizaba por ensefiarnos en forma
memorista. Por ejemplo, nos hacia
leer, escribir y memorizar los viajes de
Coldn con lujo de detalles: de donde
partio, por donde pasd, a donde llegd,
qué ocurrio, etcétera. Hoy lo tnico
que recuerdo de esas clases es el nom-
bre de las tres carabelas: La Nisia, La
Pinta y La Santa Maria.

Sin embargo, hubo una clase en la
que, inesperadamente, la misma pro-
fesora expuso algo sobre Colon, pero
de una forma muy distinta. Ella rela-
ciond la aventura de Colén con el
viaje del hombre a la Luna (que en esa
época era algo que todos conociamos
bien y considerabamos muy impresio-
nante). La profesora nos dijo que el
viaje a la Luna no fue nada en compa-
racion con la hazana de Colén. Nos
explico que los astronautas contaban
con presupuestos millonarios, la mas
avanzada tecnologia, numerosos cien-
tificos a su servicio, y la casi certeza
de llegar a su destino y regresar con
vida. Es decir, un 99 por ciento de po-
sibilidades de éxito. En cambio, Colon
tuvo que emprender una aventura in-
cierta, a un lugar desconocido, sin



mucho apoyo, acompanado de un pe-
queno grupo de marineros, a bordo
de tres barcos antiguos. Tenia el 99
por ciento de posibilidades en contra,
pero, a pesar de ello, tuvo el valor de
arriesgarse y descubrié un nuevo
mundo. Hasta hoy recuerdo esa clase.

Como dice Ausubel, los materiales
aprendidos de una manera memorista
no interaccionan con la estructura
cognitiva del alumno de una forma
sustancial, sino arbitraria; por ello,
requieren de la repeticion, del refuer-
zo o de algiin mecanismo asociativo
para ser recordados (Ausubel 2002:
203-205).

Es lo que sucede, por ejemplo, con
los nombres de las tres carabelas: su
similitud semdntica y fonética ayuda
a recordarlos (si se hubieran llamado
Reina de los Angeles, Enrique II y
Neptuno, seguramente no recordaria
sus nombres).

Los aprendizajes significativos,
por otro lado, son mas estables y estan
menos sujetos a interferencias y olvi-
dos. Segun Ausubel, para lograr este
tipo de aprendizaje es necesario que
se den tres condiciones:
¢ Una actitud de aprendizaje signifi-

cativo por parte de los estudiantes.

En nuestro ejemplo, esto se logro

con lo inesperado del planteamien-

to de la profesora, que sirvié para

captar nuestra atencion e interés, y

nos predispuso para aprender algo

en forma no memorista (que era lo
usual).
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* Que el material presentado sea po-
tencialmente significativo: vale de-
cir, que se pueda relacionar de una
manera no arbitraria (no aleatoria)
y no literal (no al pie de la letra)
con cualquier estructura cognitiva
apropiada y pertinente; en otras
palabras, que posea un significado
logico. En nuestro ejemplo, esta
condicion se cumplié al comparar
el viaje de Coldn con el viaje de los
astronautas (una relacion légica y
plausible).

* Que la estructura cognitiva de los
estudiantes contenga ideas de an-
claje (conocimientos o experiencias
previas) pertinentes e inclusivas
con las que el nuevo material se
pueda relacionar. Esta condicion
también se cumplié en nuestro
ejemplo, porque en esa época la lle-
gada del hombre a la Luna era una
noticia que todos conociamos, apre-
cidbamos y teniamos muy presente.

En la teoria de Ausubel, es intere-
sante destacar la funcion que se asig-
na a los llamados organizadores
previos:

Desde un punto de vista operacional,
los organizadores se definen como
introducciones relativamente breves
que difieren de los resimenes y las
sinopsis porque las ideas que contie-
nen: 1) son mas abstractas, inclusivas
y generales que el material de apren-
dizaje mas detallado al que preceden;
y 2) pueden enlazarse y tener en cuen-
ta las ideas pertinentes ya existentes
que estan presentes en la estructura
cognitiva (Ausubel 2002: 237).
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Los organizadores ayudan “[...]
rellenando el hueco existente entre lo
que ya sabe el estudiante y lo que ne-
cesita saber para poder aprender y re-
tener nuevo material de instruccion
de una manera eficaz” (Ausubel
2002: 237).

Los organizadores previos —para
nosotros— cumplen una funcion equi-
valente al inicio o introducciéon de un
spot: captan la atencion y predisponen
al publico para recibir mejor el mensa-
je de fondo.

En relacion con la atencidén, Ausu-
bel destaca su importancia como parte
del proceso de aprendizaje:

El simple hecho de dirigir la atencién
de los estudiantes hacia ciertos aspec-
tos de la materia, al margen de cémo se
haga, fomenta el aprendizaje [...]. En
general, aquello a lo que no se presta
atencion no se aprende ni se recuerda
(Ausubel 2002: 310).

.Y como se puede comprobar que
un material “potencialmente” signifi-
cativo ha generado realmente apren-
dizajes significativos? A este respecto,
Ausubel dice lo siguiente:

Sorprende que no siempre sea facil
demostrar que se ha producido un
aprendizaje significativo. Una com-
prension genuina supone la posesion
de unos significados claros, precisos,
diferenciados y transferibles. Pero si
intentamos comprobar este conoci-
miento pidiendo a los estudiantes que
expongan los atributos caracteristicos
o los elementos esenciales de un prin-
cipio, puede que simplemente obten-
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gamos verbalizaciones adquiridas de
una manera memorista (Ausubel
2002: 206).

Una forma de superar este proble-
ma, segun Ausubel, es disefiar una
prueba de opciéon multiple donde los
estudiantes distingan entre ideas si-
milares pero no idénticas, o que elijan
los elementos identificadores de un
concepto, entre una lista que también
contenga los elementos identificado-
res de otros conceptos relacionados:

La mejor manera de evitar el peligro
de la simulacion memorista de la
comprension significativa es hacer
preguntas y plantear problemas cuya
forma sea novedosa y poco familiar y
que, al mismo tiempo, requieran una
transformaciéon maxima del conoci-
miento ya existente (Ausubel 2002:
206-207).

En otras palabras, lo que se puede
hacer para medir si se ha producido
un aprendizaje significativo es dise-
far una prueba que interrogue sobre
los contenidos, pero empleando un
lenguaje lo mas diferente posible al
utilizado en el material original.

De esta manera, nos aseguramos
de que el aprendizaje producido no
haya sido simplemente memorista.

En el siguiente punto vamos a pro-
poner —sobre la base de los criterios y
conceptos aqui expuestos— un mode-
lo que permita evaluar la capacidad
de los spots educativos para generar
aprendizajes significativos.



Evaluacion de la creatividad

En las campanas sociales, a la evalua-
cion de la creatividad se le conoce co-
mo validacion y es equivalente al pre-
test de la publicidad comercial. Un
modelo de validacién muy conocido
es el desarrollado por la Academy for
Educational Development (AED) y
que ha sido difundido por la Unicef
(2000). Seguin este modelo, la valida-
cion debe considerar cinco factores de
eficacia: atraccion, comprension, invo-
lucramiento, aceptacion e induccion a
la accion. Estos factores coinciden en
gran medida con los criterios que se
utilizan en los pretest de la publicidad
comercial. La similitud entre ambos
sistemas se explica (y justifica) porque
—como sefialamos antes— las campa-
fas sociales suelen privilegiar, al igual
que la publicidad comercial, la fun-
cién persuasiva de la comunicacion.
Ahora bien, ;qué ocurre con los
spots educativos?, ;como deberia eva-
luarse su creatividad? Nosotros cree-
mos que se requiere disefiar un mode-
lo diferente que permita evaluar la ca-
pacidad del spot para generar apren-
dizajes significativos. Pensamos, tam-
bién, que este modelo deberia tener la
forma de una lista de cotejo, ya que es
un sistema mas practico y econémico.
La validacién con poblaciéon exige el
desarrollo de grupos de enfoque o en-
trevistas en profundidad. La lista de
cotejo, en cambio, es una forma de au-
toevaluacion que pueden aplicar los
mismos creativos o responsables de la
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campana para juzgar los spots educati-
vos. Ademas, no solo permite evaluar
el producto final, sino también guiar
el proceso creativo.

En el punto anterior senalamos
que, segun Ausubel, existen varias
condiciones para que se produzca un
aprendizaje significativo: una actitud
apropiada (no memorista) por parte
de la persona que aprende, un mate-
rial potencialmente significativo (no
arbitrario y no literal), y algunas ideas
de anclaje con las que el nuevo mate-
rial se pueda relacionar. Sefialamos,
también, que un organizador previo
sirve de puente entre lo que ya sabe la
persona y lo que necesita saber para
poder aprender. Asimismo, indica-
mos la importancia de captar la aten-
cién de los estudiantes como requisito
para el aprendizaje.

Siintegramos estas condiciones del
aprendizaje significativo con algunos
de los principios creativos sefialados
por Moliné y Philip Jones en torno a la
publicidad eficaz, podemos establecer
cinco criterios o requisitos basicos
para evaluar la eficacia de un spot
educativo:
¢ ,El spot provoca cierta incertidum-

bre inicial que genera una atencion

especial?

* ;Se establece un puente creativo
entre alguna idea previa del publi-
co y lo que se desea que aprenda?

e ;Los formatos creativos utilizados
tienen una relacidon pertinente (no
arbitraria) con el tema o los conte-
nidos?
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e ;La cantidad de informacion
incluida es solo la necesaria (no
excesiva)?

* ;Se presentan los contenidos en
forma principalmente visual?

Creemos que esta relacion de cinco
preguntas puede servir como lista de
cotejo para evaluar la creatividad de
un spot educativo. Si la idea cumple
satisfactoriamente los cinco requisitos
se puede afirmar que el spot es capaz
de producir aprendizajes significati-
vos en el publico objetivo.

Sin embargo, es importante preci-
sar que se trata de un modelo aun no
contrastado con la realidad. Por lo
tanto, los resultados del analisis de la
idea creativa solo reflejarian la capaci-
dad potencial del spot. No demues-
tran, necesariamente, su eficacia real.
Por eso, decidimos comprobar experi-
mentalmente el modelo propuesto
realizando una prueba de aprendiza-
je, que explicaremos en el siguiente
punto.

Prueba experimental del modelo

Decidimos seleccionar —de una
muestra amplia— cuatro spots educa-
tivos para la prueba experimental.
Elegir una cantidad mayor hubiera
sido inmanejable por la diversidad y
amplitud de los contenidos, sobre to-
do si consideramos que la prueba te-
nia que realizarse en forma compara-
tiva y simultdnea (tipo tanda de co-
merciales), para ser mas objetiva y
controlable.
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Elegimos los cuatro spots, toman-
do en cuenta los siguientes criterios:

* Que pertenezcan a entidades pu-
blicas o privadas diferentes.

* Que se refieran a temas o proble-
mas distintos.

¢ Que utilicen formatos creativos
variados.

* Y, lo mas importante, que cumplan
en grados diferentes los requisitos
de la lista de cotejo.

Los guiones de los cuatro spots ele-
gidos se detallan en el anexo. Si los
analizamos detenidamente, veremos
que los spots A’y C no cumplen el pri-
mer requisito de la lista de cotejo, ya
que presentan sus mensajes educati-
vos directamente. En el caso del spot
B, aparentemente el inicio es directo,
pero sorprende con algo inesperado,
lo cual genera una atencion especial
sobre el contenido educativo. El spot
D tiene un inicio que despierta curio-
sidad y provoca incertidumbre.

En cuanto al segundo requisito, los
spots A'y C tampoco lo cumplen, pues
no aprovechan ninguna idea previa
del publico relacionada con los conte-
nidos. En cambio, el spot B aprovecha
la creencia de que el mejor remedio
para las quemaduras es un medica-
mento y no simplemente agua fria
(por eso la idea del botiquin). Igual-
mente, el spot D aprovecha la creencia
de que los juegos familiares y entre
amigos son muy beneficiosos (a dife-
rencia de los juegos de azar).

En relacion con el tercer requisito,
tanto el spot A como el C lo cumplen



solo parcialmente. El spot A utiliza dos
formatos: celebridades —que es arbi-
trario, ya que el actor Salvador del
Solar no tiene vinculo légico con el te-
ma— y trozos de vida —que es perti-
nente, pues permite ilustrar las situa-
ciones de emergencia—. El spot C uti-
liza tres formatos: personaje (repor-
tera diminuta), demostracion y jingle.
Usar un personaje diminuto se justifi-
ca por el tamano del zancudo, pero es
arbitrario que asuma el rol de una re-
portera. La demostracion es pertinen-
te, pues permite ilustrar los conteni-
dos. Y el jingle al final del spot no esta
justificado, es arbitrario. Los spots B 'y
D cumplen satisfactoriamente con el
tercer requisito. El formato demostra-
cién que usa el spot B es pertinente
porque ayuda a explicar los conteni-
dos. Lo mismo sucede con los forma-
tos trozos de vida y comparacion del
spot D. En relacién con el cuarto requi-
sito, la cantidad de informacion del
spot A es excesiva porque incluye cua-
tro contenidos diferentes: 1) cuando
vayas a un lugar publico verifica que
cuente con las medidas basicas de se-
guridad, 2) que tenga vias de evacua-
cién senalizadas, iluminadas y libres
de obstaculos, 3) si un local ha excedi-
do su capacidad es preferible que no
ingreses, 4) exige seguridad, defensa
civil es tarea de todos. El spot B cum-
ple parcialmente el cuarto requisito
porque incluye también cuatro conte-
nidos, pero son mas simples y relacio-
nados: 1) el agua fria es el mejor reme-
dio para toda clase de quemaduras, 2)
evita que el calor siga quemando la
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piel, 3) detiene la quemadura y calma
el dolor, y 4) primero debes enfriar
con agua y después ir al centro de sa-
lud. El spot C no cumple el cuarto re-
quisito, pues incluye cinco contenidos
diferentes: 1) el zancudo del dengue
se reproduce en el agua limpia, 2) sus
huevitos se pegan en los depositos,
pero como son chiquitos no se pueden
ver, 3) también se reproduce en el
agua de lluvia, 4) tapa el agua limpia
de tu casa, y 5) lava y refriega los de-
positos con agua. El spot D cumple sa-
tisfactoriamente este requisito porque
solo incluye tres contenidos relaciona-
dos: 1) en la vida hay juegos en los
que siempre se gana, 2) hay otros jue-
gos en los que al final siempre se pier-
de, y 3) los juegos de azar pueden ge-
nerar adiccion.

Aqui debemos precisar que los
contenidos educativos que hemos se-
fialado no solo corresponden al audio
de los spots, sino también a la imagen,
en las cuales a veces se presenta infor-
macion visual que complementa o en-
riquece el sonido.

Finalmente, en relacién con el
quinto requisito, el spot A lo cumple
parcialmente, pues uno de sus conte-
nidos (exige seguridad en lugares pu-
blicos, defensa civil es tarea de todos)
solo se expresa oralmente, sin una
imagen que lo ilustre. Los otros tres
spots cumplen satisfactoriamente este
requisito.

Haciendo un resumen comparati-
vo de la evaluacion, los spots B y D
cumplen los requisitos de la lista de
cotejo en mayor grado que los spots A
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Por lo tanto, podriamos formular la
siguiente hipotesis de trabajo:
En una prueba de aprendizaje pos-
terior a un visionado, los spots A'y
C produciran menos aprendizajes
significativos que los spots B y D.

Para comprobar la hipdtesis plan-
teada diseflamos un cuestionario tipo
prueba de conocimientos con respues-
tas de seleccion multiple. Formula-
mos cuatro preguntas por cada spot,
referidas a los contenidos presentados
tanto en el sonido como en la imagen.
En el disenio de las preguntas toma-
mos en cuenta las recomendaciones
senaladas por Ausubel con el fin de
minimizar el riesgo de un aprendizaje
memorista. Ademas de las preguntas
sobre los contenidos, incluimos cuatro
adicionales sobre temas complemen-
tarios. La primera buscaba averiguar
si el publico recordaba haber visto en
la television alguno de los spots. A este
respecto, deliberadamente incluimos
el spot sobre ludopatia que nunca lle-
g0 a salir al aire, para compararlo con
los otros que si llegaron a difundirse.

Nuestro proposito era medir la re-
lacién entre nivel de exposicion y
aprendizaje. Las otras tres preguntas
adicionales buscaban conocer directa-
mente la opinion del publico sobre las
cualidades educativas de cada spot en
tres aspectos: capacidad motivadora,
capacidad didactica y capacidad para
generar aprendizajes significativos.
Nuestra intencion era poder contras-
tar el valor percibido con el desem-
peno real.
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El cuestionario lo aplicamos —des-
pués de mostrar dos veces cada spot —
a un grupo conformado por 34 estu-
diantes mujeres del Instituto Superior
Pedagdgico Santo Domingo, ubicado
en el distrito de San Juan de Lurigan-
cho de Lima. Elegimos dicho grupo
por las siguientes razones:

* Forman parte del publico objetivo
al que se dirigen los spots.

¢ Por el hecho de ser mujeres estan
mas involucradas en el cuidado de
la familia y, por lo tanto, interesa-
das en temas de prevencion y edu-
cacion.

e Como estudiantes de un instituto
pedagodgico estan familiarizadas
con las teorias educativas (un fac-
tor necesario para responder las
preguntas complementarias del
cuestionario).

* Elinstituto esta ubicado en uno de
los distritos mas grandes y popula-
res del pais, representativo de un
sector social donde los problemas
que los spots tratan se presentan
con mayor frecuencia.

Resultados e interpretaciéon

Si comparamos las respuestas correc-
tas de los cuatro spots (grafico 1), vere-
mos que los spots A y C generaron un
porcentaje menor de respuestas posi-
tivas que los spots B y D, tal como se
afirmaba en la hipotesis de trabajo.
Por lo tanto, la prueba experimental
aporta evidencia que apoya el modelo
propuesto de evaluacion creativa.
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Grafico 1
Comparacion de respuestas correctas de los cuatro spots

Resultados comparativos
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En relacién con las preguntas com-
plementarias, es interesante notar que
los spots mas vistos (A 'y C) son los que
menos respuestas correctas generaron
en la prueba. En cambio, el spot B
—que fue menos visto— y el spot D
—que nunca salié al aire— son los
que mejores resultados obtuvieron.
Este hallazgo indicaria que no es ne-
cesario tener mucha exposicion en la
television para producir aprendizajes
efectivos.

Respecto de la pregunta comple-
mentaria sobre la capacidad motiva-
dora de los spots, es interesante desta-
car que el spot C —que no estuvo en-
tre los mas efectivos en términos de
aprendizaje— fue percibido como el
mas motivador. Y lo mismo ocurrié en
el caso de la pregunta complementa-
ria sobre la capacidad diddactica: el
spot C fue el mejor calificado.

En relaciéon con la pregunta com-
plementaria sobre la capacidad de los
spots para generar aprendizajes signi-
ficativos, existe una coincidencia par-
cial entre la percepcion y la realidad,
ya que el spot mejor calificado —el
B— fue también el mas efectivo. Sin
embargo, el spot D —otro de los mas
efectivos— fue calificado con el pun-
taje mas bajo.

Si promediamos las calificaciones
anteriores para obtener un puntaje
global, el spot C seria el mejor valora-
do, a pesar de no estar entre los mas
eficaces en términos de aprendizaje. Y
el spot D, que fue uno de los mas efi-
caces, seria el peor valorado. Este des-
fase podria indicar la existencia de cri-
terios subjetivos que influyen en la
valoracion de los spots. Es probable,
por ejemplo, que la calidad de realiza-
cion del spot C (que emplea efectos
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especiales, una produccién vistosa y
una cancién pegajosa) haya influido
en la percepcion y opinion del publi-
co. Esta falta de coincidencia entre el
valor percibido y la eficacia real es un
factor importante que deberia tomar-
se en cuenta al momento de validar
un spot educativo frente al publico.

Conclusiones y recomendaciones

1. Segun la prueba experimental, los
cinco requisitos que conforman el
modelo de evaluaciéon propuesto
han demostrado ser apropiados
para medir la eficacia, no solo po-
tencial, sino real de un spot educa-
tivo. Sin embargo, es importante
precisar que dicha eficacia solo de-
be ser entendida como la capaci-
dad de un spot educativo para ge-
nerar aprendizajes significativos.
El modelo, entonces, no seria nece-
sariamente apropiado para evaluar
otro tipo de spots (comerciales o so-
ciales de tipo persuasivo), ni tam-
poco para medir otros aspectos:
por ejemplo, credibilidad, conven-
cimiento o cambios de conducta.

2. Los resultados de la prueba sugie-
ren que no existe una correlacion
entre la cantidad de veces que una
persona ha visto un spot educativo
y el grado de aprendizaje significa-
tivo que el material es capaz de
generar. Esto parece implicar que
los spots educativos no requieren
una frecuencia tan alta como la que
usa la publicidad comercial. Una
posible explicacion seria que la co-
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municacion persuasiva necesita ser
mas reiterativa que la comunica-
cion educativa para lograr sus fi-
nes. A menos, claro, que se trate de
un material educativo memorista,
que justamente basa su eficacia en
la repeticion. Este hallazgo repre-
senta una ventaja para las institu-
ciones que realizan spots educati-
vos, ya que suelen disponer de es-
Casos recursos economicos para in-
vertir en los medios. Bastaria que
el spot sea difundido muy pocas
veces en la television (aunque sea
en espacios gratuitos) para generar
aprendizajes significativos. La tni-
ca condicién indispensable seria
que el spot cumpla satisfactoria-
mente los cinco requisitos creati-
vos del modelo propuesto.

La lista de cotejo planteada es una
herramienta practica para que los
responsables de producir spots
educativos realicen una autoeva-
luacion critica de sus ideas, pero
no es necesariamente util para una
validacién con publico. Eventual-
mente, las cinco preguntas de la
lista podrian servir como guia de
temas para conducir grupos de en-
foque o entrevistas en profundi-
dad. Sin embargo, creemos que se-
ria mejor usar una técnica de vali-
dacién que permita superar el in-
conveniente —detectado en la
prueba experimental— de la pro-
bable falta de correspondencia en-
tre la percepcion del publico sobre
las cualidades de un spot y su efi-



cacia real. Una posible técnica de
validacion alternativa seria disenar
y aplicar una prueba objetiva de
aprendizaje. Por ejemplo, hacer
que un grupo representativo del
publico objetivo responda —luego
de ver una version preliminar del
spot— un cuestionario con res-
puestas de seleccion multiple.

4. En la prueba experimental realiza-
da, los dos spots que resultaron
mas eficaces utilizaban —entre

ambos— tres formatos creativos:

demostracién, trozos de vida y

comparacion. Y los dos spots me-

nos eficaces empleaban —entre
ambos— cinco formatos: celebri-
dades, personaje, jingle, trozos de
vida y demostracion. Este dato nos
sugiere algunas reflexiones finales.

Si un spot educativo utiliza muchos
formatos creativos es posible que una
mezcla tan variada de recursos dis-
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traiga al publico. Es posible, también,
que algunos formatos creativos sean
mas afines entre si y, por ello, se com-
plementen mejor. Por otro lado, la ma-
yor o menor afinidad podria darse en-
tre el tipo de formato y el tipo de con-
tenido. Por ejemplo, un jingle seria
mas apropiado para presentar un con-
tenido actitudinal (ambos comparten
una dimensién afectiva o emocional)
que para explicar un contenido con-
ceptual (la informacion abstracta es
dificil de cantar). También se podrian
clasificar los formatos en dos grupos:
“visuales” (demostracion, trozos de
vida, comparacién, animacion) y
“orales” (jingle, celebridades, testimo-
nial, personaje). Aqui cabe suponer
que siempre es preferible usar forma-
tos visuales. Sin embargo, si tuviéra-
mos que usar necesariamente un for-
mato oral, seria conveniente combi-
narlo con un formato visual que
ayude a mejorar la eficacia del spot.

Contratexto n° 18, 2010 203



Jorge Montalvo Castro

Anexo

Spot A

Entidad responsable: Instituto Nacional de Defensa Civil - Indeci

Tema: Emergencias en lugares publicos

Formatos creativos: Celebridades / Trozos de vida

Imagen

Sonido

1. Aparece el actor Salvador del Solar hablando
a la cdmara.

Salvador on:
Una emergencia puede presentarse en cualquier
momento.

2. Corte a una ambulancia que pasa velozmen-
te. Se ve una situacién de emergencia en un
lugar publico. La imagen se congela (tipo
foto).

(Sirena de ambulancia, ruidos de gente, efecto de
foto)

3. Corte al actor que reaparece y sigue hablando
a la camara.

Salvador I:
Por eso, cuando vayas a un lugar publico verifica
que cuente con las medidas basicas de seguridad.

4. Corte al empleado de un local comercial mos-
trando un extintor de fuego. La imagen se
congela.

(Ruidos ambientales y efecto de foto)

5. Corte al actor que sigue hablando a la camara.

Salvador on:
Que tenga vias de evacuacion sefalizadas, ilumi-
nadas y libres de obstaculos.

6. Corte a un pasadizo en un edificio publico.
Esta bien iluminado y sefalizado. Unas per-
sonas se dirigen calmadamente hacia una
salida de emergencia. La imagen se congela.

(Musica tranquila y efecto de foto)

7. Corte al actor que sigue hablando a camara.

Salvador on:

Y si un local ha excedido su capacidad es preferi-
ble que no ingreses. No expongas tu vida ni la de
los demas.

8. Corte a una discoteca llena de gente. La ima-
gen se congela.

(Mdsica juvenil y efecto de foto)
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Imagen

Sonido

9. Corte al actor que termina de hablar. Aparece
texto al pie: “Salvador del Solar, actor”.

Salvador on:

Vivamos seguros. Exige seguridad en los lugares
publicos. Recuerda: Defensa Civil es tarea de
todos.

10. Corte a logo del Sistema Nacional de Defensa
Civil y texto escrito: “Es tarea de todos”.

(Cierre musical)

Spot B

Entidad responsable: Asociaciéon de Ayuda al Nifio Quemado (Aniquem)

Tema: Atencién de quemaduras infantiles
Formato creativo: Demostracion

Imagen

Sonido

1. Aparece un botiquin a toda pantalla. Al pie se
escribe: “Para toda clase de quemaduras”.

(Musica agil de acompafiamiento)
Locutor off (tono de presentacion)
El mejor remedio para toda clase de quemaduras...

2. Ingresa una mano adulta y abre el botiquin.
En el interior aparece un tipico cafio de agua.

Locutor off:
... agua fria.

3. Corte al dorso de una mano de nifio, que se
enrojece cada vez mas. Del centro de la mano
salen varios circulos rojos concéntricos.

Locutor off:
El agua fria evita que el calor siga quemando la
piel.

4. Corte a la mano bajo un chorro de agua de
cafo. Se ve que, poco a poco, el color rojo de
la mano va desapareciendo, por efecto del
agua fria.

Locutor off:
El agua fria detiene la quemadura y calma el dolor.

5. Corte a tres vifietas en la pantalla. En la pri-
mera se ve la mano del nifio bajo el agua del
cafo. En la segunda, el brazo de un chico es
sumergido en una batea grande. Y en la ter-
cera, una toalla es remojada en agua para
cubrir con ella la pierna de otro nifio.

Locutor off:
Recuerda, primero debes enfriar con agua y des-
pués ir al centro de salud mas cercano.

6. Corte al logo de Aniquem y direccion.

Locutor off:
Un mensaje de Aniquem.
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Spot C
Entidad responsable: Ministerio de Salud
Tema: Prevencién del dengue

Formatos creativos: Personaje / Demostracion / Jingle

Imagen

Sonido

1. Aparece una reportera hablando a la camara,
micro en mano. Al pie se escribe texto: “Cui-
dado con el dengue”.

(Fondo de pista musical)
Reportera on: (tono informativo)
El zancudo del dengue...

2. En un plano mas abierto, se descubre que la
reportera es diminuta y esta parada en el
borde de un cilindro de plastico medio desta-
pado. Un zancudo pasa volando cerca y la
reportera se agacha para esquivarlo.

Reportera on:

3. La reportera sefala la pared interna del cilin-
dro. Una lupa descubre unos huevitos pe-
quefitos.

Reportera on / off:

Sus huevitos se pegan en las paredes de los depod-
sitos. Pero como son tan chiquititos no se pueden
ver.

4. Corte a la reportera en el borde interno de
una llanta vieja. Esta lloviendo y el agua se
empoza en el interior de la llanta. La reporte-
ra se cubre con un paraguas.

(Ruido de lluvia)
Reportera on:
También se reproduce en el agua de lluvia.

5. Corte a primer plano de la reportera.

Reportera on:
Por eso...

6. Corte a una chica que coloca una liga para
sujetar un plastico grande que cubre un cilin-
dro de metal. Luego, un nifio cierra otro cilin-
dro con su respectiva tapa.

Jingle: (ritmo alegre)
Tapa, tapa, tapa muy bien, el agua limpia de tu
casa.

7. Corte a un sefior que lava la pared interna de
un cilindro. Una sefiora hace lo mismo con
otro.

Jingle:
Lava, lava, refriega bien, los depdsitos con agua.
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Imagen

Sonido

8. Corte a un sefior que saca el agua de una
llanta vieja y un nifio guarda boca abajo unas
botellas vacias.

Jingle:
Saca el dengue de tu casa.

9. Corte a la reportera diminuta que salta sobre
una tapa y, con su peso, termina de cerrar un
cilindro evitando que un zancudo ingrese.

(Cierre musical)

10. Congelado de la reportera satisfecha. Logo
del Minsa y las entidades auspiciadoras.

Locutora off:
Ministerio de Salud, personas que atendemos per-
sonas.

Spot D

Entidad responsable: Comision Multisectorial de Juegos de Azar

Tema: Prevencion de la ludopatia
Formatos creativos: Trozos de vida / Comparacion

Imagen

Sonido

1. Aparece escrito a toda pantalla: “Hay juegos en
los que siempre se gana”.

Locutor off:
En la vida, hay juegos en los que siempre se
gana.

2. Corte a un sefior jugando futbol en una canchi-
ta de barrio.

(Musica alegre)

3. Corte al mismo sefior jugando en un parque
con su hijo pequefio y su mascota.

(Musica alegre)

4. Corte al mismo sefior en la sala, compartiendo
un juego de mesa con su esposa Yy otra pareja
de amigos.

(Mdsica alegre)

6. Corte a otro texto escrito a toda pantalla: “Hay
otros juegos en los que al final siempre se pier-
de”.

Locutor off:
Pero hay otros juegos en los que al final siempre
se pierde.

7. Corte a otro sefior con gesto serio y angustiado.

(Musica dramatica)

(continua)
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(continuacién)

Imagen

Sonido

8. Se descubre que el sefior esta frente a un tra-
gamonedas. Sigue jugando y se le nota mas
angustiado.

Locutor off:
Los juegos de azar pueden generar adiccion.

9. Corte a otro texto escrito a toda pantalla:
“Elige bien”.

Locutor off:
Elige bien.

10. Corte a texto final: Comisién Nacional de Pre-
vencién y Rehabilitacion de Personas Adictas
a los Juegos de Azar. Logos respectivos.

(Cierre musical)
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