LA EDUCACION COMO INDUSTRIA DEL DESEO

La educacién es sobre todo educacién del deseo

Aristoteles

El dificil encaje de las emociones

En todas las épocas en las que se han producido excesos relacionados con la
emotividad, la reaccion —aparentemente logica- ha consistido en oponerle dosis
extremas de racionalidad. Y, viceversa, siempre que se han extremado las actitudes
racionalistas, surge explosiva la tendencia a contrarrestar, subrayando la importancia de
la emotividad. En ambos casos, un exceso tiende a ser sustituido por otro de signo
opuesto, con lo que a un problema le sucede otro de signo contrario.

Como todas las épocas de cambio, la nuestra es una época de excesos. Cuando
uno se encuentra con profesionales de la ensefianza, es facil conseguir su adhesién
proponiéndoles una sentencia como ésta: “La mayor parte de la gente se mueve por las
emociones. Son pocos los que se mueven por las ideas”. Si a continuacion se les
presenta una imagen como la que sigue, el nimero y la intensidad de las adhesiones se

incrementan.
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Al parecer, de acuerdo con el humor de Forges, son pocos los que se movilizan
por inquietudes de caracter intelectual, artistico o cultural. Los medios de masas
audiovisuales (las pantallas, en general) serian una demostracion de que los intereses de
la mayor parte de la poblacion no van mucho mas alla del entretenimiento, de la
distraccion, de la evasion. Parece confirmarse, pues, decididamente, que “la mayor parte
de la gente se mueve por las emociones. Son pocos los que se mueven por las ideas”.

Por muy cierto que parezca, es falso. Y los neurobiologos lo certifican. Nadie se
mueve por ideas. A lo sumo, hay personas que se mueven por la pasién por unas ideas.
Todo el mundo se mueve por emociones. Lo que diferencia a unas personas de otras es
el tipo de emociones que les movilizan.

El pensador italiano Antonio Gramsci, un intelectual de izquierdas, lo intuia
cuando afirmo, ya hace afios: “El error del intelectual consiste en creer que se puede
saber sin comprender y, sobre todo, sin sentir y sin estar apasionado, no solamente por
el saber en si, sino por el objeto del saber”.

También la sabiduria popular ha acertado al destacar la importancia de las
actitudes emocionales. De acuerdo con un proverbio africano, “la arcilla s6lo puede ser
modelada cuando estd himeda”. La analogia conecta con la parabola evangélica en la
que se dice que una semilla da o no da frutos en funcién de que caiga sobre una tierra
reseca, sobre piedras o sobre una tierra dispuesta. Tal vez en el &mbito de la
comunicacion educativa haya mucha preocupacion por las semillas y muy poco por la
disposicion de la tierra. En otras palabras, mucha preocupacion por los contenidos y
poca por la actitud o disposicién de la persona que los ha de asimilar.

La industria del deseo

Es obvio que la capacidad que demuestra tener la publicidad para sintonizar con
el receptor se fundamenta en gran medida en la importancia que asigna a las emociones.
El papel relevante que concede al receptor se traduce en el papel preponderante que
otorga a las emociones.

Una de las lecciones principales que se puede extraer del papel que juega la
publicidad en el sistema socioecondmico es que la produccidn de mercancias, de bienes

materiales y de servicios no cumple su funcion social si no va acompafiada de la
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produccién de deseo. No sirve de nada producir bienes de consumo si nadie desea
consumirlos. La industria convencional necesita el apoyo de una industria del deseo.

Tanto en la ética griega como en la cristiana se considerd perniciosa la
proliferacion de deseos. Se equiparaba la virtud con la capacidad de contener los deseos.
Hoy la sociedad postindustrial se ha convertido, como consecuencia de la necesidad de
incentivar el consumo, en una maquinaria imponente de generacion de deseo. Se podria
hablar de una cultura del deseo. La incitacion al deseo es constante, y el apremio para
satisfacerlos de manera inmediata es cada vez mayor.

Los publicitarios son, pues, creadores de deseo. Cumplen esta funcion de manera
muy eficaz. Son tan habiles en la produccion de deseo que las personas sobre las que
actlan acaban convencidas de que son ellas las que desean, de manera espontanea y
natural, y no otros los que consiguen que deseen.

Una prueba mas de la eficacia de los publicitarios como profesionales de la
industria del deseo es que consiguen que los consumidores consideren imprescindibles
unos productos que son totalmente superfluos.

A los profesionales de la ensefianza les ocurre demasiadas veces lo contrario:
tienen entre manos unos productos (valores, conocimientos, procedimientos, pautas de
comportamiento...) imprescindibles para el desarrollo de la personalidad y, en cambio,
los destinatarios tienen a menudo la impresion de que se trata de productos totalmente
prescindibles. Seria, glosando la referida expresion de William Bernbach, la desigual
convivencia entre una comunicacion profunda insipida y una comunicacion superficial
excitante.

El poeta indio Rabidranath Tagore decia que el mayor flagelo de la vida
moderna es tener que dar importancia a cosas que no la tienen. Desde las instancias
educativas y culturales se tiende a culpar de ello a los publicitarios, porque se dedican
profesionalmente a trascendentalizar lo superfluo, sin advertir que los responsables de
transmitir contenidos supuestamente trascendentes tienen tanta o mas culpa que los
publicitarios, porque presentan estos contenidos como superfluos, en el sentido de faltos

de atractivo, de poco seductores.

33



En los ambitos educativo y cultural hay déficits notables en cuanto a capacidad
de creacion de deseo. No se sabe como cumplir esta funcion. Se dispone de productos
de calidad pero no se sabe cémo venderlos®.

La fabrica del deseo

Freud hablaba de dos grandes pulsiones, entendidas como fuentes de energia
psiquica, como dinamicas movilizadoras, como impulsos para la accion: la agresividad
y la libido. De acuerdo con sus ultimos escritos, la libido no debia entenderse sélo como
sexualidad, sino también como deseo de estimulacion y de logro. Para Freud, pues, las
tareas constructivas estan movilizadas por la libido y las destructivas por la pulsion de
la agresividad. Ambos son impulsos inconscientes que modelan el comportamiento sin
la intervencion de la mente consciente.

Freud ha perdido mucho crédito en el ambito académico, pero hoy la
neurociencia parece devolverle la razon, por lo menos en algunas de sus aportaciones
mas significativas.

El neurobidlogo Jan Panksepp, tras investigar primero en ratones y luego en
personas, descubridé una area cerebral, que denominé seeking, situada en el cerebro
emocional, que es la responsable de provocar inquietud y excitacién. Panksepp observo
que, cuando estimulaba esta area cerebral en los ratones, los animales se ponian a
olfatear el aire y a dar vueltas buscando algo No eran alimentos ni nada por el estilo lo
que anhelaban. Era el deseo de algo nuevo (F. Guterl, 2002, p. 55).

Otro neurobi6logo, Mark Solms, descubri6 que es precisamente esta area la que
se activa durante el suefio onirico. El seeking de Panksepp coincidia, pues, con la libido
de Freud. Por esto Solms afirmé: “Panksepp descubrié como neorobiologo lo que Freud
habia descubierto psicologicamente” (ibidem). Es el cerebro emocional el responsable
de toda actividad creativa, de motivar la accion, de impulsarla, de movilizar.

Rita Carter (2002, p. 54), una de las mas prestigiosas periodistas cientificas de

los Estados Unidos, desarrolla esta premisa cuando escribe, refiriéndose a las mas

! Por descontado, aqui se habla de vender en un sentido metaférico. EI que se dedica a vender realiza una
transaccion, trata de que un producto que le pertenece o del que se hace responsable pase a ser propiedad
de otro. Esto es lo que de alguna manera se pretende con la educacion: conseguir que los conceptos,

procedimientos y actitudes sean adquiridos o asumidos por los educandos, pasen a ser propiedad suya.
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recientes aportaciones de la neurociencia: “El sistema limbico (el cerebro emocional) es
la central energética del cerebro, generadora de las apetencias, impulsos, emociones y
estados de animo que dirigen nuestra conducta”. Bella metéfora: el cerebro emocional
como central energética. Ninguna idea puede movilizar si no esta conectada con la
central energética, con la fuente de energia.

Uno de los més importantes expertos en el estudio neurobioldgico del cerebro,
sobre todo del cerebro emocional, Joseph LeDoux (1999, p. 337) es muy contundente
cuando afirma: “En los sentimientos emocionales intervienen muchos mas mecanismos
cerebrales que en los pensamientos (...). Las emociones crean una furia de actividad
dedicada a un solo objetivo. Los pensamientos, a no ser que activen los mecanismos
emocionales, no hacen esto”.

En una obra posterior Joseph LeDoux (2002) dice que la clave del humanismo
ha de buscarse en las sinapsis, los espacios microscopicos entre dos células nerviosas.
Mas importante adin, las sinapsis son los canales de comunicacién entre células que
hacen posible todas las funciones cerebrales, incluyendo la percepcion, la memoria, la
emocion y el pensamiento. LeDoux llega a afirmar que “nosotros somos nuestras
sinapsis”.

Nuestra personalidad es el resultado de la conjuncion de genes y de experiencia,
y las sinapsis son precisamente los espacios de almacenamiento de la informacion
codificada por nuestros genes y por nuestra experiencia. Si somos el resultado de
nuestros genes y de nuestra experiencia, SOomos nuestras sinapsis.

Si el recién nacido se comporta como tal es porque sélo es capaz de movilizarse
por unos pocos instintos con los que nace biolégicamente equipado. Como
consecuencia de su desarrollo genético y de su escasa experiencia, la libido del bebé
estd vinculada a unos pocos objetos de deseo. Son muy pocos los circuitos neuronales
que conectan su libido con centros de interés.

Si la persona adulta, madura y comprometida, se comporta como tal es porque es
capaz de movilizarse por valores mas complejos y profundos. ¢Mediante qué procesos
se produce esta movilizacion? ;Qué sinapsis o circuitos cerebrales facilitan estos

comportamientos?
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La metéafora de la zanahoria

Desde la neurociencia se asegura hoy que recurrir a la clasica imagen del burro
avanzando ante una zanahoria para referirse a la motivacion humana tiene fundamento
cientifico. Para Rita Carter (2002, p. 56), el cerebro humano controla al organismo
mediante un sistema muy elaborado, parecido al de “la zanahoria atada al palo”.
Sugerente paradoja: se habla de un sistema muy elaborado y se describe este sistema
mediante una analogia tan simple como la de la zanahoria atada al palo

Tanto los animales como las personas nos movilizamos tan sélo gracias a la
energia generada por un cerebro emocional activado: por temor al palo o por la
atraccion de la zanahoria. Por miedo o por deseo.

Probablemente esto explica una buena parte del fracaso escolar. A medida que
los educadores y educadoras han ido adoptando unas actitudes mas permisivas se ha ido
perdiendo el miedo que antes atenazaba con frecuencia a los estudiantes. El error es no
haber sabido compensar esta (en gran medida acertada) pérdida con un incremento de la
activacion del deseo.

En esta linea he defendido y sigo defendiendo que a menudo los medios de
masas son unos educadores mas eficaces que los profesionales de la ensefianza. Para
bien o para mal, los mensajes de los medios de masas tienen mas capacidad para educar,
para e-ducere, para sacar de dentro, para desarrollar o hacer crecer lo que esta en el
interior de manera latente, germinal, embrionaria. Son mas capaces de sacar de dentro
porgue son capaces de penetrar y, a partir de ahi, de activar la maquinaria del deseo.

Bastara un ejemplo. En las investigaciones que se realizan en el mundo de la
publicidad y del marketing en torno a la relacién entre nifios y marcas, se evalua tanto el
conocimiento que tienen los nifios de la marca como el afecto que le profesan®. Ocurre
lo mismo en la publicidad y en el marketing para adultos. Se es consciente de que sin
ambas informaciones no puede actuarse de manera eficaz.

Me gustaria saber en cuantas investigaciones o evaluaciones realizadas en el
ambito de la educacion se mide el afecto o el interés que despiertan determinados
contenidos curriculares. Preocupa mucho la dimension cognitiva y poco o nada la
emocional. No se cae en la cuenta de que la una no puede funcionar sin la otra. La

educacion ha de ser industria del deseo si pretende ser industria del conocimiento.

2 J Juguetes y juegos en Espafia, n. 132, 1994, p. 94.
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El oficio de maestro
Calvin se acerca a la mesa de la sefiorita Carcoma y le entrega una hoja:
- Sefiorita Carcoma, me gustaria que firmara este contrato.
Cruza los brazos y se explica:
- Es un contrato mediante el cual usted me compensara por cualquier pérdida de
ingresos que pueda sufrir de adulto, debido a una educacion deficiente.
La sefiorita Carcoma le responde contundente:
- Si recibes una educacién deficiente sera por tu falta de esfuerzo, no el mio.
Vuelve a tu pupitre.
Calvin se revuelve, sentado ya en su pupitre:

- Por supuesto que alguien deberia pagarme si no aprendo nada.

Transcripcién de una tira cémica de Calvin de Hobbes,
de Bill Watterson,

publicada en La Vanguardia

Aunque el tratamiento sea caricaturesco, las vifietas que enfrentan a Calvin con
la sefiorita Carcoma son ilustrativas. La profesora expresa una conviccién que, explicita
o implicitamente, comparten muchos profesionales de la ensefianza: la de que su trabajo
finaliza donde ha de comenzar el esfuerzo del estudiante. No se sienten responsables de
que se produzca o no este esfuerzo. Se consideran responsables de la explicacién de los
contenidos, no de la implicacién de los alumnos y alumnas. Piensan que a los profesores
les corresponde explicar bien y al alumno esforzarse. No son conscientes de que la
habilidad que se le exige al educador como profesional es la de implicar al alumno,
suscitando su capacidad de esfuerzo. Tiende a considerarse trabajador cualificado en
una fabrica de conocimiento y no advierte que s6lo puede fabricarse conocimiento si
previamente se fabrica deseo. La capacidad de explicacion ha de ir acompafiada de la
capacidad de implicacion.

Deberiamos aprender de varios siglos de experiencia en el ambito de la
alfabetizacion verbal. Thomas Jefferson afirmaba a principios del siglo XIX: “Donde la
prensa es libre y todo hombre es capaz de leer, todo estd salvado”. La perspectiva

historica nos permite valorar la ingenuidad de sus expectativas. A principios del siglo
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XX el 60% de los espafioles no sabian leer; a principios del siglo XXI, cuando la
alfabetizacion en Espafia ha llegado a casi toda la poblacion, el 50% de los espafioles no
leen.

No puede considerarse a Jefferson un prodigio en cuanto a capacidad de
prospectiva, por lo menos en este campo. El tercer presidente en la historia de los
Estados Unidos cometié un error que de alguna manera sigue vigente en el mundo
academico: lo fiaba todo en la capacidad (en este caso lectora), sin advertir que de nada
sirve la capacidad sin la motivacion para su uso. De nada sirve ensefiar a leer si no se
ensefa (si no se transmite) el placer de leer. Una vez mas, de nada sirve la habilidad sin
el deseo. Y es que la activacion del deseo es la Unica garantia segura del desarrollo
pleno de la habilidad.

En lucha contra el yamiké

Si algun educador o educadora se muestra todavia reticente respecto a las
similitudes entre la tarea de los publicitarios y la de los profesionales de la educacion,
bastara que lea con atencidn este texto, escrito por una reconocida personalidad en el
ambito de la publicidad:

“Yamiké. Esta es la onomatopeya de una frase que encierra la pregunta de los 64
mil délares del marketing. Toda la ciencia y el arte del marketing se reduce a que se
sepa responder a la pregunta que cada consumidor o usuario se hace al enfrentarse al
mensaje de un anuncio:;;Y a mi qué? ¢;En qué me beneficia este producto? De la
contestacion al yamiké depende el éxito de un producto” (J. Garriga Puig, 2001).

Estoy convencido de que no hay educador que no se sienta identificado con esta
declaracion. El yamiké es uno de los principales enemigos a los que ha de hacer frente
todo profesional de la comunicacion persuasivo-seductora. Y los creativos publicitarios
han demostrado y siguen demostrando una gran habilidad en la lucha contra este
enemigo.

La clave del éxito en la lucha contra el yamiké radica en comprender el secreto
de la comunicacion persuasiva. Daniel Morgaine decia que el hombre de méarketing no
es el hombre que vende sino el hombre que hace comprar. Esta es la mediacion que se le
exige a todo buen educador. No ha de ser el empleado que vende sino el publicitario que
hace comprar. El vendedor atiende una demanda. El publicitario ha de crearla. El

Diccionario de la Real Academia Espafiola define vender como “exponer o ofrecer al
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publico los géneros o mercaderias, propias o ajenas, para el que las quiera comprar”.
Ahi esta la diferencia sustancial: el vendedor las expone “para el que las quiera
comprar”, mientras que el publicitario las expone “para que las quieran comprar”.

El error de muchos profesionales de la ensefianza es dar por supuesta la demanda
y limitarse a facilitar el producto, a transmitirlo. La falta de motivacion de una buena
parte del alumnado obliga al profesional de la ensefianza a ser, ante todo, publicitario, a
crear demanda. Comunicar mejor para que se venda mas. Vender a los demas ganas de
comprar (idem, p. 12).

La diferencia entre la mediacion del vendedor y la del publicitario resulta
fundamental para comprender, por lo menos en parte, los deficientes resultados de la
tarea de los profesionales de la ensefianza. La mediacion que realiza el empleado que
vende se limita a facilitar el intercambio entre una mercancia que le suministra el
fabricante y un importe que le ofrece el consumidor. Al consumidor se le suponen los
deseos de compra. El creativo publicitario, en cambio, sabe que su mision es crear el
producto del producto, conferir a la mercancia un nuevo sentido, otorgarle un valor
afiadido, generar el deseo en el consumidor.

No basta hacerse oir. Hay que hacerse escuchar. No se trata de decir cosas. Se
trata de conseguir que la gente sienta estas cosas, que le resuenen por dentro, que le

movilicen.

Industria del deseo

La diferencia entre concebir la tarea del docente como similar a la del vendedor
0 como similar a la del publicitario es mucho mas significativa y trascendental de lo que
podria parecer a simple vista. El vendedor puede quejarse de la falta de demanda. El
publicitario no, porque él es responsable de que haya demanda.

¢Alguien ha oido alguna vez a un publicitario quejarse de la falta de interés de la
gente por un producto determinado? /O de que la gente pasa de una determinada
marca? Es inconcebible, porque su misién consiste precisamente en generar interés, en
evitar el pasotismo.

En cambio, en el ambito educativo las quejas de los docentes por la falta de
interés, el pasotismo o a la falta de motivacion de los alumnos son constantes. Y pocas
veces van acompafiadas de un reconocimiento de responsabilidad en los fracasos

escolares. La educadora argentina Maria Clara Rampazzi lo expresa con sensibilidad y
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sentido del humor: “Frente a una computadora, cada vez que no encuentro un archivo,
investigo qué hice mal, donde lo guardé, etc. En cambio, frente a un alumno que
desconoce una leccion, el imputado es siempre el alumno. ;jPor qué?” Y concluye:
“Tratemos a los nifios por lo menos como si fueran una computadora” (citado por S. P.
Ottobre, 2005, p. 75).

En definitiva, pocas veces se asume la responsabilidad del docente en el fracaso
de los alumnos, lo que se traduce en que pocas veces se oyen expresiones de los
educadores que demuestren un cierto sentido de culpa por la incapacidad de cumplir una
de las misiones fundamentales que tienen encomendadas, la de motivar, la de crear
interés, la de convertir el objeto de conocimiento en objeto de deseo.

Es en este sentido que se habla aqui de la educacion como industria, porque,
como en la publicidad, deberia haber un trabajo de transformaciéon de unas materias
primas. Asi lo expresaba Howard W. Newton, dirigiéndose a sus colegas, los creativos
publicitarios: “Si tiene algo viejo que decir, digalo de una forma nueva. Si tiene algo
nuevo que decir, digalo, simplemente”. Los publicitarios ponen como ejemplo de esta
estrategia la publicidad de Coca Cola, un producto del siglo XIX al que han conseguido
presentar como algo joven y siempre nuevo.

Los educadores nos vemos obligados a transmitir viejos contenidos incluidos en
los curriculums académicos. La Unica manera de ser eficaces es transformarlos de
manera que parezcan nuevos. Y el tnico modo de que esta transformacion surta efectos
es imitando a los publicitarios en la estrategia de conectar los contenidos con los deseos
de los receptores. Aungue sea artificialmente.

Ya en 1931 Albert Einstein decia que “la ensefianza debe ser tal que pueda ser
recibida como un regalo, y no como una amarga obligacion. El verdadero arte del
maestro es despertar la alegria por el trabajo y el conocimiento”. La sugerencia de
Einstein sigue siendo un reto para el educador de hoy en dia.

En palabras de Aldous Huxley, el publicitario necesita un aguzado anzuelo para
arrancar del bolsillo del consumidor una moneda recalcitrante. En una linea similar, el
educador necesita un anzuelo para arrancar del educando el esfuerzo recalcitrante
imprescindible para el aprendizaje. O para integrar este esfuerzo en una propuesta que

suscite la alegria por el trabajo y el conocimiento.
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Educacion y deseo

Los neurobidlogos afirman, pues, que la central energética del cerebro estéa en el
sistema limbico, en el sistema que rige las emociones. Es este sistema el que genera los
apetitos, los deseos, los impulsos y los estados de animo que dirigen nuestra conducta.

La propia etimologia de la palabra emocién (e-movere) remite a esta capacidad
movilizadora. Las emociones mueven. Los pensamientos s6lo mueven si estan
conectados con las emociones, si consiguen activar el cerebro emocional.

Las personas que parecen moverse por grandes ideas, en realidad se mueven
porque han desarrollado conexiones o sinapsis entre estas ideas y el cerebro emocional
(la libido), es decir, porque estas ideas han penetrado en su cerebro emocional. Las
personas que parecen moverse por grandes valores, en realidad se mueven porque estan

apasionadas por estos valores.

DIOGENES

El filésofo Didgenes cenaba un dia pan con lentejas, cuando le vio el fildsofo
Aristipo, que vivia confortablemente a base de adular al rey.

Aristipo le dijo:

- Aprende a ser sumiso al rey, y no tendras que comer lentejas.

A lo que Didgenes replico:

- Aprende a comer lentejas, y no tendras que adular al rey.

Relato extraido de
El cant de [’ocell (A. de Mello)

El relato de la vida de Diogenes lo ilustra a la perfeccion: la maduracién humana
como progresion en una escala de deseos. Hay personas que no conocen otro placer que
el de recibir. Nunca han experimentado el placer de dar. No han trazado conexiones o

sinapsis entre esta experiencia y la libido. Del enfrentamiento dialéctico entre Didgenes
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y Aristipo podria extraerse una leccion en forma de sentencia: “Dime lo que deseas y te
diré quién eres”.

El gran secreto del comportamiento maduro consiste, pues, en el trazado de
conexiones entre el cerebro racional y el emocional. Los cientificos hablan de trazar
vias neuronales, de trazar sinapsis. Vale la pena profundizar en ello.

S6lo nos movemos por aquello que amamos o que odiamos. Cuando decimos de
algo o de alguien que nos deja frios es que en nuestra mente no se han establecido
circuitos entre la libido y esta realidad y, en consecuencia, no nos moviliza. La persona
madura y comprometida, como consecuencia de su desarrollo genético y, sobre todo, de
su experiencia, posee un complejo entramado de circuitos cerebrales que conectan su
libido con ideas y valores mucho méas profundos y complejos que los intereses,
primarios y elementales, que movilizan la circuiteria mental del nifio.

Las consecuencias para los procesos de ensefianza-aprendizaje son obvias.
Cuando se tiende a sustituir los excesos emotivos por excesos reflexivos, no se cae en la
cuenta de que, mas que contrarrestar, habria que conciliar. EI reto no consiste en
sustituir emocion por razon, sino en integrarlas, en conciliarlas, en interaccionarlas. El
reto es aprender a convertir la emocidn en reflexion, aprender a aprovechar la capacidad
movilizadora de las emociones para activar la racionalidad, ejercitarse en actividades
integradoras, en las que emocion y razén se impliquen, se necesiten mutuamente. El reto
no es sustituir la pasion por el pensamiento, sino incentivar y desarrollar la pasion de
pensar.

Hoy la neurociencia confirma que sin motivacion no hay aprendizaje. La energia
imprescindible para toda accién educativa (la adopcion de nuevas creencias, de nuevos
conocimientos, de nuevas actitudes o comportamientos) solo puede extraerse de la
libido, del seeking, del cerebro emocional.

Hans G. Furth (1992, p. 17) hablaba hace ya afios de la necesidad de conciliar a
Piaget y a Freud. Para que se produzca aprendizaje el objeto de conocimiento ha de
convertirse en objeto de deseo, ya que toda liberacién de conocimiento exige una
inversion de energia. “La libido sin objeto carece de contenido; el objeto sin libido
carece de motor” (H. G. Furth, 1998, p. 31).

En una cultura digital en la que las maquinas cumplen mejor que las personas la
funcién de transmitir informaciones, los educadores y educadoras deberian recuperar

una funcion primordial: la de despertar el deseo, la de contagiar entusiasmo, la de
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conseguir que el estudiante convierta en objeto de deseo lo que se pretende que sea
objeto de conocimiento.

Llegados a este estadio de nuestro itinerario, retenemos, pues, como fundamental
el descubrimiento de que la emocién es una herramienta imprescindible para un

desarrollo eficaz de la funcion mediadora en los procesos de ensefianza-aprendizaje.
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