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Resumen:

La narracion o storytelling se consolida como uno de los pilares creativos
y estratégicos de la Publicidad. Sin embargo, en las titulaciones oficiales
de Publicidad y Relaciones Publicas escasean las materias obligatorias o
troncales enfocadas al aprendizaje de la narrativa como disciplina crea-
dora. Con el fin de dotar al alumnado de habilidades narrativas y crea-
tivas para su posterior ejercicio profesional, se ha procedido a elaborar
una innovacién docente que integra técnicas narrativas como recurso
did4ctico para la asignatura Creatividad publicitaria. La innovacién se
plantea como una investigacién-acciéon que parte de un contexto base
auditado y a partir del cual se ha diseiado, implementado y evaluado
un método de aprendizaje basado en problemas que utiliza técnicas
narrativas como herramienta didactica y creadora. El modelo docente,
dividido en fases estratégicas, cumple con las etapas de las que consta
el proceso de produccién publicitaria, de manera que el alumnado ex-
perimenta en el aula las funciones de los diferentes roles y perfiles pro-
fesionales de una agencia de publicidad. Ademas, el estudiante asume
la responsabilidad tanto del proyecto como de su propio aprendizaje y
obtiene como recurso basico un método procedimentado de creacién
que puede serle de utilidad una vez se incorpore al ejercicio profesional.
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Abstract:

Storytelling is a consolidated creative tool for strategic advertising.
However, in the official degrees in Advertising and Public Relations,
few core subjects focus on learning narrative as a creative discipline.
So we have developed innovative teaching that integrates narrative
techniques as a didactic resource for the subject Advertising Creativity
to provide the students with narrative and creative skills for their
profession. Innovation is posed as action research that starts from
an audited base context. A problem-based learning method has been
designed, implemented, and evaluated using narrative techniques
as a didactic and creative tool. The teaching model is divided into
strategic phases and fulfills the advertising production process stages
so that students experiment with an advertising agency’s roles and
professional profiles. In addition, students take responsibility for
both the project and their own learning and obtain a procedural
method of creation that can be a useful resource once they practice
professionally.
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La narracién como herramienta didactica de creacion publicitaria

1. Introduccion

La docencia de la creatividad en las titulaciones de Grado en Publicidad y Relaciones Ptiblicas es objeto de estudio y reflexién en
la comunidad universitaria. Por una parte, el entorno profesional publicitario actual demanda mayores competencias especificas
y digitales de los egresados (Alvarez-Flores, et al., 2018), asi cémo habilidades creativas y estratégicas (Altarriba & Rom, 2008).
Y por otra, en el ambito académico en ocasiones se halla la problemadtica de la falta de contacto del profesorado de creatividad
con el entorno profesional (Farfin Montero & Corredor Lanas, 2011), o bien que el docente especializado no tenga formacién en
pedagogia y acoja patrones de ensenanza tradicionales (Morales Bueno & Landa Fitzgerald, 2004, pag. 146).

En este contexto, surge “la necesidad de abordar lineas de investigacion y actuacién que mejoren la situacién del mercado de la
creatividad publicitaria en vinculacién a la ensefianza universitaria” (Llorente Barroso, et al., 2021: 112) y aunque las investiga-
ciones revelan que los docentes son poco propensos a cambiar las metodologias de ensefianza-aprendizaje de un curso a otro, ya
que es un proceso lento y exigente (Sanz-Marcos, et al., 2021), las propuestas de innovacién en educacién superior en el &mbito
de la creatividad en publicidad revelan experiencias satisfactorias y adecuadas a las expectativas del sector profesional (Llorente
Barroso, et al., 2013).

La innovacién docente obedece a metodologias de corte inductivo con las que “se trata de que el alumno aprenda mientras se
enfrenta a situaciones problematicas concretas y, de esas experiencias en contextos concretos, induce los conocimientos que
debe aprender a aplicar y transferir en otras circunstancias” (Navarro Asencio, et. al 2017: 194). Entre estas metodologias se
encuentra la denominada aprendizaje basado en problemas (ABP) que consiste en plantear un reto a los estudiantes con el que
trabajan durante un periodo de tiempo y en cuyo desarrollo tienen que investigar, discutir, elegir, reflexionar, corregir y defender
sus propuestas. Con este enfoque el alumnado se siente participe de laleccién -no es un mero receptor de informacién- y asume
la responsabilidad de su propio aprendizaje (Giné Freixes, 2009), dindmica que aporta el cardcter experimental que requiere el
ambito de la creatividad. En estos casos, la funcién principal del docente es disefar la experiencia de aprendizaje mediante una
estrategia y unas técnicas que faciliten la comprensién y el desarrollo personal del estudiante (Gargallo L6pez,et al., 2007).

Gran parte de las propuestas did4cticas de innovacién en educacién universitaria se centran en el uso de la tecnologia digital
(Elias Zambrano, et al., 2021), mds atin con la situacién generada por la pandemia del Covid-19. Sin embargo, la adquisicién de
habilidades creativas no se cifie inicamente a la digitalizacién de las herramientas de creacidn, sino que son alcanzables por vias
de corte tradicional (Sanz-Marcos, et al., 2021). En este sentido, experiencias educativas basadas en la narracién revelan la apti-
tud del storytelling como herramienta didéctica y estimulo creativo (Roig Telo, et al., 2021) e innovaciones docentes en publicidad
con metodologias orientadas al aprendizaje basado en problemas han demostrado su viabilidad (Llorente Barroso, et al., 2013).
En este contexto, se maneja la hipotesis de que disciplinas clasicas como la narrativa, enfocada al anélisis y la creacion de relatos y
sus multiples discursos, ofrece técnicas y recursos de utilidad didéctica; y el objetivo es integrarlas en un programa docente para
el aprendizaje del proceso creativo publicitario bajo el modelo ABP.

El pensamiento narrativo es complementario al creativo, ofrece formas de ordenar la informacion, se encarga de crear realidades
simbdlicas y verosimiles, da estructura cognitiva al pensamiento y sentido a nuestra experiencia vital; es una capacidad innata
adaptable a cualquier medio de comunicacién y el fundamento de la educomunicacién (Bermejo-Berrds, 2021; Roig Telo, et al.,
2021). La narracién es una herramienta asentada en el terreno publicitario y tiene cardcter persuasivo, funcional, memorable,
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emocional, experiencial y didactico (Jiménez Gémez, 2013; Garcia Lépez & Simancas Gonzéalez, 2018). La cuestién es ;cémo se
crea una historia? Es mds, ;como una historia puede conectar con los intereses publicitarios? ;Y cémo se ensefia a crear narrati-
vas publicitarias? La integracion de la narracién como herramienta didéctica en el programa formativo para creativos se presenta
como una oportunidad de mejora de calidad de la ensefianza universitaria y esta investigacion se plantea comprobarlo.

2. Metodologia de la investigacion

La investigacion tiene un enfoque de innovacién docente aplicada que trata de resolver problematicas detectadas en un contexto
educativo. Una de las tipologias de la investigacidn aplicada de corte innovador es la investigacién-accién, que

“es la que llevan a cabo los propios docentes para analizar su propia actuacion en el aula e incorporar cambios con fines de mejora.

(...) El docente disefia una innovacién en el aula y al mismo tiempo se pregunta si esa innovacién produce los resultados esperados

y plantea una investigacién para dar respuesta a esa cuestiéon” (Navarro Asencio, et al., 2017: 43-44).

El procedimiento de la investigacién-accién se adectia al objetivo general que se persigue en esta investigacién: replantear la
préctica de ensenianza-aprendizaje en las asignaturas del 4rea de la creatividad publicitaria en la educacién superior. Es, por
tanto, la metodologia que guia el proceso de la investigacién destinada al disefio de una propuesta docente y su implementacién
préctica. Las pautas de las que consta esta investigacion son las siguientes:

2.1. Analisis de la situacion

Se estudid la situacidn base de una asignatura del drea de creatividad publicitaria perteneciente al Grado en Publicidad y Relacio-
nes Publicas. En un andlisis de las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (DAFO) de la experiencia docente del curso
2017-2018 surgid la necesidad de desarrollar una propuesta didactica que solventara las deficiencias detectadas y potenciara las
oportunidades del proceso de ensefianza-aprendizaje.

2.2. Diserio de una propuesta diddctica

Se disefi¢ una propuesta docente que perseguia ayudar al alumnado a comprender el proceso de creacién publicitario, asi como
a fomentar sus habilidades creativas. Esta propuesta metodolégica se basa en los modelos de ABP e integra técnicas narrativas
que vehiculan el ejercicio practico y creativo de los estudiantes. El disefio del programa docente se encuentra detallado en apar-
tados sucesivos, ya que es una elaboracién propia de esta investigacion que precedi6 a la puesta en préctica de la metodologia
en el aula. Para el disefio de esta metodologia se ha recurrido a la revisién documental y bibliogréfica. También se ha analizado
su viabilidad did4actica.

2.3. Implementacion y evaluacion de la propuesta docente

Una vez disefiada la metodologia docente, se implementé durante los cursos 2018-2019y 2019-2020 en la misma asignatura que
fue auditada un curso anterior. Para evaluar el funcionamiento de la innovacién en el aula se optd por recopilar informacién de

corte cualitativo mediante el uso de un diario de tutelas, la observacién y experiencia del profesorado como testigo y participante
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en el contexto y la autoevaluacién de los grupos de trabajo de estudiantes. Se recopilaron datos cuantitativos de las calificaciones
obtenidas por los estudiantes y de los resultados de las encuestas de satisfaccion docente. Estos datos permitiran testar de la
metodologia disenada y extraer vias de mejora.

A continuacién, se explica el desarrollo metodoldgico de la innovacién docente, asi como los resultados obtenidos de su
implementacién.

3. Desarrollo metodolégico de una innovacién docente para el drea de creatividad en publicidad

3.1. Andlisis de la situacion y objetivos especificos

En un andlisis DAFO a la experiencia didactica del curso 2017-2018, en donde se emplearon metodologias docentes tradiciona-
les, se detectaron oportunidades de mejora de la docencia. Este andlisis refleja como amenaza que la clase magistral -orientada a
la ensenanza y a la transmisién de conocimiento estructurado (Gargallo Lopez, et al., 2007)- obstaculiza el despertar de insights
en los estudiantes. También que el alumnado es incrédulo de sus propias habilidades creativas, o bien, como advierte Elena Gon-
zalez Leonardo (et al., 2020), desconoce qué hace que algo sea creativo. Estos motivos despertaron la necesidad de reformular
de la metodologia utilizada en la asignatura de creatividad, ya que se considera que los estudiantes deben reconocer y evaluar
lo creativo, asi como ejecutar un proceso creativo completo para su desemperio profesional. Se plante6, entonces, disefiar una

innovacién docente para la ensefianza de creatividad en publicidad en el &mbito universitario con unos objetivos especificos:
OE1l. Simular un entorno de trabajo real en el aula para que el estudiante experimente las diferentes etapas de un proceso de
produccidn publicitaria.

OE2. Disefiar un método de ensefianza-aprendizaje que prime el ejercicio practico, colaborativo y la consecucién de un objetivo.

OE3. Acercar al alumnado a técnicas y herramientas accesibles con las que crear y planificar y dar soluciones a proyectos y casos
reales.

OE4. Concienciar a los estudiantes de sus propias habilidades creativas y estratégicas.

OE5. Responsabilizar al alumnado de su trabajo, de sus tomas de decisiones y de su aprendizaje.

3.2. Diserio de la propuesta diddctica

Bajo una metodologia ABP se ha trazado un programa docente que integra el saber de dos disciplinas: creatividad y narrati-
va. Esta unificacién es de cardcter novedoso ya que las técnicas narrativas se aplican al proceso didactico y publicitario como
herramienta de creacién. Esto es asi ya que, si el pensamiento creativo se activa para la resolucién de un problema de manera
novedosa y util (Pacheco Urbina, 2003), el pensamiento narrativo se activa para comprender y dar respuesta a lo que acontece
en el entorno (Bermejo-Berrds, 2021) y construir una realidad simbdlica y verosimil a su alrededor. De la adecuaciéon de ambas
disciplinas en un marco metodolégico se pretende conseguir el despertar de nuevas ideas en los estudiantes y aproximarles a
los recursos para implementarlas de manera ordenada, coherente y comprensible. La adecuacién de ambas disciplinas a la guia
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docente se planifica a partir de las fases del proceso creativo publicitario (Herndndez Martinez, 2012; Berzback, 2019), fases que
el alumnado debe experimentar en el aula para vivenciar los roles del entorno profesional y sus funciones principales (tabla 1).

Tabla 1. Fases del proceso creativo publicitario

El proceso creativo El proceso creativo publicitario
Fase 1 | Preparacion Recepcion del briefing publicitario y evaluacién de la problematica.
Fase 2 | Incubacién Investigacion, analisis y planificacién estratégica publicitaria: definicién de objetivos.
Fase 3 | lluminacién Diseno de la idea creativa: definicion de la esencia del mensaje que se quiere transmitir.
Fase 4 | Realizacién Desarrollo de la campaia: elaboracién de los mensajes publicitarios.
Fase 5 | Verificacién Evaluacién de la campana, presentacion y venta.

Fuente: elaboracién propia

El ABP tiene como premisa inicial que el estudiante realice una campaia publicitaria a lo largo del cuatrimestre. Para su desa-
rrollo, tendra que superar las diferentes fases del proceso creativo con las que ird dando forma al trabajo final con la ayuda del
profesorado. Los docentes, en esta dindmica, ejercen una funcién de asesoramiento en lugar de transmitir informacién, “se con-
vierten en consultores de los estudiantes” (Morales Bueno & Landa Fitzgerald, 2004, pag. 148).

A continuacién, se exponen las fases de las que se compone esta metodologia de enseflanza para las asignaturas del area de
creatividad en publicidad en el &mbito universitario.

3.2.1. Fase 1. Preparacion: el brief

Un proyecto publicitario comienza con la recepcién de un briefing en la agencia de publicidad. Este informe detalla las nece-
sidades comerciales o comunicativas de una empresa anunciante. Alberga datos esenciales de la compaiiia o del producto, la
situacién o problemadtica en la que se encuentra y los objetivos que desea conseguir (Muela Molina, 2018). La agencia evalda el
brief'y, si es necesario, redacta un contrabriefing'. Es una fase de preproduccion publicitaria ligada al departamento de cuentas
en la que se evalta el caso.

El proyecto didactico comienza solicitando a los estudiantes la creacién este documento y para ello deben elegir una marca o
anunciante en situacién de cambio o crisis. Se realizard en grupos y cada uno trabajara sobre su brief a lo largo del cuatrimestre.
Esimportante que cada equipo detecte un problema de comunicacién y plantee unos objetivos concretos como punto de partida
para la campana publicitaria, ya que de su consecucién dependera una parte de la evaluacién final. Otro modo de enfocar esta
fase es que el docente facilite un briefing y que cada equipo elabore un contrabriefing del caso con el que contintie trabajando
durante el cuatrimestre.

1  Documento redactado por la agencia de publicidad con el objetivo de complementar la informacién dada en el brief del anunciante.
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3.2.2. Fase 2. Incubacion: la planificacion estratégica del proyecto publicitario

En esta fase el alumnado asume el rol del planner, cuya funcién y responsabilidad profesional es la investigacién aplicada para
acercar la experiencia de la marca a las expectativas de los consumidores (Garcia Guardia, 2009).

La estrategia publicitaria requiere que se detecten y definan: los insights del consumidor, el concepto estratégico publicitario y las
tendencias de consumo medidtico. Con estos datos se traza el plan que busca alcanzar los objetivos de la campafa publicitaria
y se consiguen a partir de la investigacién; deben quedar recogidos en un documento al que algunos autores denominan brief
creativo.

El profesorado debe guiar a los estudiantes hacia las fuentes de informacién externas y hacia el disefio de sus propios métodos
de investigacidn para elaborar la planificacién del proyecto publicitario. A continuacién, se detallan las metas a conseguir por los
estudiantes en esta fase.

a) Andlisis del perfil del consumidor

Se utiliza el término psicolégico insight en la industria publicitaria para crear conexiones emocionales con los usuarios en lugar
de generar mensajes con argumentos persuasivos de corte racional (Ayestaran Crespo, et al., 2012). Un insight publicitario es una
insignia del consumidor, un rasgo caracteristico que lo define y a través del cual se puede crear una historia publicitaria que capte
su interés por alusiones, ya que se vera identificado con el contenido del mensaje (De Miguel Zamora & Toledano Cuervas-Mons,
2018; Castell6-Martinez, 2018). Detectarlos no es sencillo y es la tarea principal del proyecto, ya que a través del insight, ademds
de planificar el proceso publicitario, se planificard una narrativa social -storytelling o idea creativa- sobre la que se elaboraran
todos los mensajes de la campaiia.

El profesorado dispone de herramientas de investigacién etnografica y social para guiar al alumnado en la deteccién del insi-
ght (Castell6-Martinez, 2019), entre las cuales destacan: entrevistas, cuestionarios, grupos de discusién, observacion del caso
como participante activo, método persona o mapas de empatia. Se recomienda usar estas dos dltimas técnicas en el aula por su
accesibilidad.

Los mapas de empatia y el método son persona (Gasca & Zaragoza, 2019) son herramientas que ayudan a definir un perfil de
usuario y siguen las pautas del disefio de personajes. Es decir, se busca con este ejercicio que el estudiante disefie un personaje
con las cualidades del puiblico objetivo ideal para que pueda comprenderlo y crear realidades simbdlicas que le satisfagan.

Los mapas de empatia son esquemas que permiten al alumnado ponerse en el lugar del usuario ideal y comprenderlo intima-
mente al interiorizar sus necesidades de manera proyectiva. Recoge los mismos datos del consumidor que los necesarios para
crear un personaje de novela (Pdez, 2010: 158-159): lo que hace, lo que piensa, lo que dice, como habla, lo que opina de otros
personajes y su peculiaridad.

Una vez investigado el tipo de consumidor ideal, se concluye su perfil mediante la definicién de variables sociodemograficas
-target- y por los rasgos o caracteristicas de su personalidad -insights-. Es importante que se detecten en la personalidad del
personaje sus frustraciones y motivaciones, ya que de ahi nacen los conflictos que dan lugar a una narrativa publicitaria.

El target debe quedar plasmado mediante datos sociodemogréficos e, incluso, un moodboard que lo describa visualmente. El
insight se materializa en una frase breve que describa las motivaciones del usuario o sus frustraciones. Lo esencial es que el
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insight encierre en si mismo un rasgo singular y de conflicto para poder narrar una historia con ello; debe poder proyectar una
motivacién que alimentar o una frustracién que superar. Centrar la estrategia publicitaria en su detecciéon supone integrar desde
el inicio técnicas narrativas en el proceso creativo, significa crear al protagonista de una historia con el que el consumidor pueda
identificarse.

b) Andlisis del perfil del corporativo

El perfil corporativo es el rasgo diferencial que define a la marca (Castell6-Martinez, 2018), es el concepto con el que la marca
queda asociada en la mente del consumidor. Expresa lo que la marca quiere comunicar de si misma. Es un elemento simbdlico
que la marca asume con el objetivo de que el usuario ideal se identifique con ella, por eso debe ser complementario al insight.

Para hallar el concepto hay que definir un valor -o personaje- destinado a potenciar las motivaciones del insight o a mitigar sus
frustraciones, dependiendo de cémo se haya este definido previamente. Se trata de encontrar un Sancho para un Quijote.

El concepto ofrece al insight la conjuncién estratégica idénea para crear mensajes publicitarios a partir de técnicas narrativas.
Ambos se complementan para crear una narracion psicoldgica que desate la accion persuasiva. Resulta 1til la herramienta pro-
puesta de valor del modelo canvas (Design Thinking Espana, 2019b) para definir el perfil corporativo respecto al perfil del ptiblico
objetivo. Con esta técnica el estudiante establece los vinculos simbélicos y afectivos que debe tener una marca con su usuario
ideal.

El concepto de la marca se materializa en forma de una palabra o frase breve, ofrece un enfoque al mensaje publicitario, acota su
contenido y concreta el posicionamiento con el que la marca quiere presentarse ante la opinién publica. Debe ser conciso, sim-
bolico y denotativo de un beneficio emocional o racional hacia el insight (De Miguel Zamora & Toledano Cuervas-Mons, 2018).

¢) Analisis del perfil del mediatico

El andlisis de las tendencias de creacion y consumo medidtico es un dato estratégico sustancial. La decisién de emitir el mensaje
en una plataforma u otra debe ser deliberada y consensuada por el grupo de trabajo segtin los intereses del insight y de la marca,
de ahi la necesidad de este estudio. El profesorado debe orientan a los estudiantes hacia el manejo y localizacién de fuentes de
informacidn externas: indices, estudios de tendencias o andlisis de audiencias.

3.2.3. Fase 3. Iluminacion: la idea creativa

El alumnado asume ya la figura de creativo, cuya responsabilidad es la de generar ideas originales que aporten soluciones al brief
inicial. En esta fase se unifican las variables estratégicas definidas previamente en lo que se denomina: idea creativa. Esta es el
nucleo de la campaia de comunicacién, una hipétesis que recoge la esencia de la promesa publicitaria. La idea creativa engloba
la nueva percepcién, posicionamiento o dindmica que la marca quiere instaurar en el contexto social y en la mente del consumi-
dor. Promueve un cambio de actitud, de ahi su concepcién narrativa, ya que todo texto narrativo es una estructura de elementos
ordenados con naturaleza evolutiva y su funcién es la transformacién. El cambio de una situacién a otra es la base de toda histo-
riay, por tanto, de la narrativa publicitaria, que persigue un cambio en la mente del consumidor (Escribano Hernandez, 2018).

Partir del supuesto de que la idea creativa es una narracion la hace una herramienta funcional. La idea creativa publicitaria es
una narrativa que deriva en la formacién de una nueva realidad, actitud o creencia. Como idea es intangible, recoge mentalmente
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lo que la marca quiere ser o comunicar, y se materializa a través de mensajes en diferentes soportes. La idea en un principio es
referencial -mental o simbdlica- y requiere de técnicas para su aterrizaje o percepcidn sensorial.

En esta fase el estudiante se enfrenta al desarrollo de la idea desde una perspectiva imaginaria para poder sensorializarla en las
fases posteriores. También se traza la estrategia de difusién de la idea. A continuacidn, se detallan las metas a conseguir por los
estudiantes en esta fase.

a) Arquitectura de la narrativa publicitaria

El docente cuenta con estrategias narrativas basicas que ofrecen estructura didactica y operativa a las ideas: el modelo narrativo
actancial de A. J. Greimas (1976), que presenta un marco metodoldgico de analisis y creacién de mensajes narrativos y la com-
prension de los factores que en ellos intervienen (Pineda, 2018).

El modelo actancial plantea un conflicto que lo detenta un sujeto cuyo objeto de deseo estd rodeado por un ayudante y un opo-
nente (Pineda, 2018). Esta estructura facilita la formulacién de un argumento o microrrelato publicitario que integre las variables
previamente detectadas: el insight y el concepto. La figura 1 ofrece la arquitectura que toma la idea creativa en forma de narra-
cion, la cual sostiene el argumento de la marca en favor del insight.

Figura 1. Modelo actancial publicitario

Sujeto

Ayudante _— Objeto — Oponente

Fuente: elaboracién propia a partir de la reformulacién del modelo actancial de A.J. Greimas

La misi6n del alumnado es crear un microrrelato o narrativa publicitaria con ayuda de este modelo y de las variables estratégi-
cas segun se especifica en la tabla 2. El sujeto, el objeto y el oponente se relacionan con el perfil del consumidor, mientras que
el ayudante con el perfil corporativo, es decir, el ayudante es el concepto con el que la marca desea ser recordada. El contenido
del mensaje queda estructurado a partir de este modelo, que ofrece una dindmica de funcionamiento al proyecto y una narrativa
social que debe tangibilizarse en la fase posterior con la elaboracién de mensajes adaptados a un formato y un medio de difusién
concreto.
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Tabla 2. Valores estratégicos que adquiere el modelo actancial publicitario

Variable actancial Valor estratégico
Sujeto Target demografico.
Objeto Elemento que motiva la accién del sujeto, se extrae del insight. Es un deseo, una necesidad o expectativa.

Elemento que frustra al sujeto la consecucién de su objeto de deseo. También se extrae del insight. Supone una
Oponente frustracién o impedimento para alcanzar sus deseos o necesidades. En la accién narrativa del mensaje debe ser
superado para generar una experiencia satisfactoria en el receptor del mensaje.

El concepto publicitario -asociado a la marca- se representa como el ayudante del sujeto para conseguir su deseo.

Ayudante ; . . . . .
yu Asi, la marca consigue un posicionamiento determinado en la mente del consumidor.

Fuente: elaboracién propia

b) Mapa de difusién de la narrativa publicitaria

Una vez definido el contenido del relato publicitario, el estudiante debe decidir en qué soportes se va a materializar. Para ello
se apoya en las tendencias de consumo mediatico que ha investigado en la fase estratégica y estudia cémo integrar la narrativa
publicitaria en los soportes afines al insight, es decir, en aquellos territorios mediaticos donde el usuario potencial interactia ha-
bitualmente (De Miguel Zamora & Toledano Cuervas-Mons, 2018). La solucidn pasa por buscar espacios publicitarios en los que
narrar la historia disefiada. Asf, laidea creativa toma una funcionalidad tactica y se puede manejar de una manera mas operativa.

Resulta 1til, como herramienta docente, recurrir a los mapas mentales para enseiiar a planificar los medios idéneos de difusion de
la campana. Un mapa mental, por ejemplo, cuyo epicentro sea el insight ofrece algoritmos de consumo y comportamiento media-
tico del usuario potencial y, por tanto, facilita la toma decisiones en cuanto a los canales de difusién del mensaje. Disefiar un mapa
mental es hacer estrategia con la idea creativa para conseguir optimizar el alcance de los mensajes y la interaccién con la campana.

3.2.4. Fase 4. Realizacidn: disefio de mensajes publicitarios

El estudiante contintia ejerciendo labores propias de creativo, concretamente funciones de redaccién y disefio grafico bajo una
coherencia estética y un tono adecuado a los objetivos de la campaia. Es una fase de aterrizaje en la que se da forma tangible a
la idea creativa. La narrativa publicitaria debe quedar plasmada en los distintos tipos de mensajes.

El profesorado puede orientar esta practica mediante guiones, escaletas, storyboards, moodboards, bocetos, etc. para apoyar el
proceso de disefio segtn el formato de cada pieza. Es una fase préctica para el alumno y de trabajo guiado por parte del docente.
Se establece un dialogo constante entre ambos, como en cualquier equipo creativo profesional, hasta establecer las lineas estéti-
cas para la campaiia y su integracién definitiva en cada formato.

El disefio yla discusién de laidoneidad del mensaje serd la responsabilidad del estudiantado en esta fase. Para dinamizar la gene-
racién de ideas y la toma de decisiones, la practica se puede apoyar en el método SCAMPER?, que permite explorar vias creativas

2 Sepuede recurrir también a las figuras retdricas clésicas para que el alumno explore diferentes vias de expresién del mensaje.
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sobre algo ya existente (Design Thinking Espaiia, 2019a). Se ejecuta formulando: sustituciones, combinaciones, adaptaciones,
modificaciones, proponiendo otros usos, eliminando o reorganizando elementos de un mensaje.

3.2.5. Fase 5. Verificacion: evaluacion y defensa del proyecto

En el entorno profesional, la presentacién de la campaia se realiza ante el cliente o anunciante que ha encargado los servicios
publicitarios y supone la tiltima etapa de venta y defensa del proyecto. Resulta, por tanto, de gran importancia trazar una correcta
exposicion de los argumentos que defiendan la eficacia de la campana segtin los objetivos iniciales, asi como la generacién de
expectativas. Esta labor es eminentemente persuasiva y su planteamiento obedece a férmulas narrativas de elaboracién del dis-
curso. Como ejercicio didactico, cada grupo de trabajo defenderé su proyecto ante el docente y sus compaineros de clase.

La enunciacién del discurso requiere organizacion, planificacién y orden. Conectar las ideas y transmitirlas de manera per-
suasiva implica establecer un nexo con el interlocutor, es decir, captar y mantener la atencién del receptor en el momento de la
alocucién.

Para elaborar este discurso se cuenta con la ayuda de la estructura cldsica de los relatos: planteamiento, nudo y desenlace. Guio-
nistas y narratélogos afiaden a esta estructura bdsica puntos de giro para captar la atencién del receptor (Field, 1995; Péez, 2010).
Rajas (2014) explica que para manejar el enfoque de la enunciacién de un discurso se cuenta con tres estrategias: la intriga, la
sorpresay el suspense, cuya aplicacién al mensaje publicitario produce efectos persuasivos.

La intriga es un modo de enunciacién que se usa como gancho, ya que el receptor intentard averiguar cémo continta la alocu-
cién, lo que lo mantiene atento. La sorpresa genera una identificacién entre el emisor y el receptor y es una parte del discurso
en la que se presentan argumentos. El suspense provoca un efecto de tensién en el receptor ya que este anticipa la solucién al
conflicto inicial. En rasgos generales, la enunciacién basica en tres actos deberia regirse en primer lugar por la incertidumbre o
intriga, en segundo por la sorpresa y en tercero por el suspense® (Rajas, 2014). Presentar el proyecto con un discurso oral basado
en esta estructura ofrece a la defensa dinamismo y conviccién.

3.3. Programacion del proyecto docente y andlisis de viabilidad diddctica

La integracién del proceso creativo publicitario al programa docente es viable tanto por temporalidad como por competencias
bajo una metodologia de aprendizaje basado en proyectos. El disefio planteado trata de hacer las sesiones lectivas un ejercicio de
interiorizacién practica para el estudiante, a modo de simulacro profesional, a partir de la tutorizacién del docente con técnicas
de trabajo y del apoyo en materiales tedricos.

El planteamiento de esta programacién es que el propio proceso creativo configure el proceso de aprendizaje, en cuyas fases se
planteardn técnicas y procedimientos con los que fomentar las habilidades creativas del alumnado (Lépez-Fernandez & Lla-
mas-Salguero, 2016).

3 Estaestructura formal se puede aplicar también en la fase de realizacién cuando se disefien mensajes con estructura temporal como, por ejemplo, un spot, un
reportaje, una cuia de radio, un post o acciones de tipo feaser.
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El punto de partida reside en un supuesto practico: el disefio y la implementacién de una campaia de publicidad. Este trabajo se
realiza en grupos reducidos de estudiantes (3 o0 4 miembros) y a partir de ese encargo inicial se traza el recorrido que debe seguir
el alumno durante el cuatrimestre* (tabla 3).

Tabla 3. Temporalizacién de la asignatura en fases de accién

Area Temporalizacion
Presentacion de la asignatura.
C A s L. Semana 1
Fase 0 | Explicacién del método didécticoy de evaluacién. Sermnana 2
Introduccién a la materia y a los recursos que se van a usar.
Fase 1 Elaboracién del briefingy/o contrabriefing. Deteccién de la problemaética y definicién del punto de partida Semana 3
del proyecto. Semana 4
Toma de contacto con el reto. Semana 5
Fase 2 | Investigacidn, andlisis y planteamiento de objetivos alcanzables. Semana 6
Planificacién estratégica de la campaia publicitaria. Semana 7
- . . . Semana 8
Diseno y arquitectura de la idea creativa.
Fase 3 L . I Semana 9
Definici6én de la narrativa publicitaria.
Semana 10
Desarrollo de la campana. Semana 11
Fase 4 | Adaptacidn de la idea creativa a los distintos formatos publicitarios. Semana 12
Diseno formal de cada pieza publicitaria. Semana 13
Evaluacién de la campaia disefiada. Semana 14
Fase 5 2
Presentacion y defensa. Semana 15

Fuente: elaboracién propia

Las primeras sesiones de cada fase se dedican a contextualizar la tarea que se va a realizar y el objetivo concreto: se introduce el
marco tedrico, se dala documentacién de apoyo asociada y se analizan casos publicitarios de ejemplo. Para ello se usan metodo-
logias de clase magistral y estudio de casos.

En las sesiones intermedias de cada fase los estudiantes trabajan en grupos su proyecto mediante las herramientas y técnicas
que el docente ofrece en clase. Son sesiones dindmicas a modo de taller en las que el docente muestra el uso de una técnicay los
estudiantes la ponen en préctica para desarrollar su proyecto. Exploran y debaten las posibilidades que ofrece esa técnica a sus

creaciones, también toman decisiones.

Las sesiones finales de casa fase suponen una evoluciény, por tanto, deben quedar materializados los objetivos para poder avan-
zar hacia el siguiente hito. En estas sesiones se utilizan dindmicas de tutorias para comprobar que se han conseguir los objetivos.
El docente requiere, en este momento, de un diario de tutelas en el que recoge en el aula el seguimiento del trabajo guiado, la
consecucion de objetivos y/o la reorientacién de los resultados si fuera necesario.

4 Sehadisenado el programa para una asignatura cuatrimestral de 6 ECTS en la que se dispone de 60 sesiones lectivas en el aula, aunque puede adaptarse a
asignaturas de 4ECTS.
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Para la evaluacidn final del proyecto se usa una rubrica con items de cada fase del proyecto, aunque no solo se cuantifican los
resultados finales del trabajo, también hay un porcentaje de calificacion relativa al seguimiento de la evaluacién continua que el
docente ha ido recogiendo en su diario de tutelas.

4. Resultados de la implementacion de la innovacion docente

La metodologia disefiada surgid a partir de la auditoria y la reflexién de la experiencia docente del curso 2017-2018 y se llevéd a la
préactica en la misma asignatura en afios sucesivos. Asi, se ha podido testar su funcionamiento y comprobar las fallas que presenta.

Durante el curso 2018-2019 hubo 17 grupos de trabajos en el aula y durante el curso 2019-2020 hubo 20. En total, se cuenta con
los resultados de 37 grupos de alumnos que han trabajado bajo esta metodologia. A continuacidn, los resultados de la evaluacién
en cada una de las fases de accién de acuerdo con el registro de datos en el diario de tutelas del docente y de las conversaciones
mantenidas con los grupos de estudiantes tras solicitarles una autoevaluacion al finalizar el cuatrimestre.

4.1. Evaluacion fase 1

Es una fase introductoria en la que los grupos trabajan con autonomia y su cometido es investigar la actualidad mediética y de
consumo en busca de una entidad o marca con problemas de reputacién, ventas o credibilidad. Con esa informacién deben ela-
borar un brief publicitario que recoja la situacién de crisis detallada y los objetivos concretos que se desean conseguir.

Cada grupo expuso su informe y tanto el profesorado como los compaiieros intervinieron con dudas, iniciativas de ampliacién o
solicitud de rectificacién. Todas las propuestas se realizaron sobre casos reales y de actualidad, lo que cumpli6 con los requisitos
del enunciado del ejercicio y ofrecié a la préctica una dimensién préxima a la realidad. Solamente el 8% de los grupos tuvo que
rectificar el contenido y plantear nuevos objetivos para poder avanzar hacia el siguiente hito.

Se practican en esta fase competencias como las capacidades para predecir cambios en el entorno, para detectar problemas, de
andlisis y de formulacién de objetivos. Todas ellas asociadas a rasgos de la personalidad creativa.

4.2. Evaluacion fase 2

La deteccidn de insights resulto la parte del proyecto mas problematica para todos los grupos. La dificultad proviene tanto de la
complejidad en la definicidn del término como de su forma de detectarlos, ya que al no ser un elemento tangible dificulta su ope-
ratividad. Cierto es que los insights se detectan, en muchas ocasiones, por medio de la intuicién, pero este no es un argumento di-
déctico, por lo que el uso de técnicas narrativas de disefio de personajes mediante mapas de empatia y el método persona fueron
las herramientas elegidas para trabajar en el aula el perfil del puiblico objetivo. Se ha comprobado que la investigacion de insights
mediante mapas de empatia permite realizar un ejercicio de introspeccién. Sin embargo, resulté un ejercicio confuso y poco fia-
ble para los estudiantes. Desconfiaban de que el perfil del ptiblico pudiera ser valido, pues habia salido de su propia imaginacidn.

E1100% de los grupos dudaban de los resultados que habian obtenido con esta técnica. Tuvieron que confiar en las directrices do-
centes y avanzar en el proyecto para darse cuenta de que, en realidad, estaban trabajando sobre un pilar firme. Las calificaciones
demuestran que tan solo un 13% de los grupos detect6 de manera deficiente el perfil del consumidor ideal.
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Algo similar ocurri6 con la definicién del perfil corporativo. Las marcas, como identidad, en la metodologia propuesta se definen
mediante un concepto que, al ser otro elemento intangible, suma complejidad al modelo estratégico publicitario planteado en
el modelo didéctico. En este apartado, el alumnado se centré en definir cualidades del producto por ser el elemento tangible, lo
que resulta erréneo cuando se busca realizar una comunicacién persuasiva de corte narrativo y, por ende, emocional. La técnica
de propuesta de valor del modelo canvas para vincular el perfil del usuario con el perfil corporativo fue util para ayudar a los
estudiantes a detectar el concepto asociado a la marca. Esta técnica materializa tanto las necesidades del ptblico como las de la
marcay, por tanto, permite establecer lazos entre ambas instancias para comenzar a crear argumentos de sinergia. El alumnado
comprendié mejor esta herramienta y su funcionalidad y trabajaron de forma més auténoma con ella. A pesar de ello, segtin las
calificaciones obtenidas, el 16% de los grupos no consiguié definir el concepto de manera 6ptima.

El andlisis de tendencias mediaticas fue la meta menos problematica en esta fase del proyecto. Solamente el 1% de los grupos
olvidé incluirla como una variable estratégica.

Esta etapa permite la adquisicién de competencias como la capacidad de analisis del entorno social y de planificacién y gestién
de la informacién.

4.3. Evaluacion fase 3

La arquitectura de la idea creativa result6 para el alumnado un ejercicio mds sencillo que la fase previa de investigacidn, lo que
indica que la férmulay el proceso disefiado funcionan de manera coherente. En todo proceso publicitario, la parte mas compleja
es hallar esa idea de la que mana toda la campana. La planificacién de esa idea en funcién de unas variables estratégicas facilité
que los estudiantes consiguieran pasar esta fase de ideacién de manera satisfactoria y sin complicaciones. Alrededor del 14% de
los grupos tuvieron fallos en este hito, pero coincidia, en todos los casos, con los grupos que habian definido de manera deficiente
el insight y/o el concepto.

La resolucidn efectiva de esta fase demuestra que conceptulizar la idea creativa publicitaria mediante una narracién hace de ella
una instancia operativa. La estrategia narrativa en conjuncion con la estrategia publicitaria resulta una herramienta didactica de
éxitoy, por ende, una férmula vélida de creacion.

Los ejercicios de esta fase permiten trabajar competencias como la capacidad de sintesis, de concretar ideas, ordenar y defender
argumentos y hallar nuevas vias de interpretacién de la realidad.

4.4. Evaluacion fase 4

Esta fase se considera un nuevo comienzo debido a que es el punto de inflexién del proyecto. Se ha comprobado que los grupos
de trabajo necesitaron una pausa para asimilar lo que ya habia desarrollado y lo que faltaba por hacer. Algunos grupos, alrededor
del 10%, pensaron que dicha pausa suponia un retroceso y hasta experimentaron la necesidad de reelaborar la idea creativa que
ya habian disefiado. Valoraron la situacién con el docente y fueron los propios estudiantes, bajo su responsabilidad y con decisio-
nes consensuadas, quienes decidieron cémo proseguir. Solamente dos de los grupos rectificaron la idea de la fase anterior, lo que
no supuso penalizacién en la calificacién puesto que los estudiantes se dieron cuenta de que a partir del error podian aprender.
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Esta etapa de realizacién es muy densa y técnica. Hasta la fase anterior todo el proceso es de corte mental, pero se necesitan, a
partir de este momento, conocimientos técnicos con los que elaborar los mensajes publicitarios finales. En este sentido la asig-
natura de creatividad publicitaria acoge las habilidades que los estudiantes hayan adquirido previamente o en paralelo en asig-
naturas como: disefio gréfico, direccién de arte, lenguaje audiovisual o redaccién publicitaria. Aun asi, se introdujeron nociones
bésicas de estas asignaturas en el aula para guiar el proceso de trabajo.

La integracién de la idea creativa en los diferentes formatos mediaticos requirid, sobre todo, del uso de técnicas de bocetado y
guionizacién para plasmar de manera visual y textual la narrativa matriz en un lienzo determinado. Los primeros bocetos y guio-

nes se debatieron con el docente hasta conseguir versiones mejoradas en las piezas finales.

El modelo SCAMPER fue utilizado por una minoria de grupos, alrededor del 21%, ya que la propia narrativa ideada desperté en
los estudiantes pautas innatas para expandir su propia creacién en diferentes soportes. Esto demuestra que la propia mente man-
tiene un discurso narrativo que facilita la labor creativa. Por tanto, una vez que el estudiante sabe qué tiene que comunicar -la
idea creativa- le resulta sencillo explorar cémo la va a plasmar en los medios.

La duda general que surgi6 en este punto fue no saber decidir qué opcién de las varias propuestas disefiadas transmitian mejor
la idea. En estos casos, las tutorias con el profesorado iban dirigidas a evaluar la creatividad de cada una de las elaboraciones y
a estudiar cudl se adecuaba mejor a los objetivos iniciales del brief. Se dio esta casuistica en un 25% de los grupos y la eleccién
final siempre fue tomada por los propios estudiantes tras la discusién. De esta manera la responsabilidad del proyecto siempre
fue de los estudiantes.

Los estudiantes adquieren competencias de direccién de arte, redaccion publicitaria y capacidad para la toma de decisiones y de
trabajo en equipo. Habilidades que requieren también el desarrollo de competencias digitales.

4.5. Evaluacion fase 5

La fase de presentacion y defensa de los proyectos no tuvo problematica. Es una dindmica a la que los estudiantes estdn acostum-
brados, aunque las pautas de como estructurar el discurso en actos y expectativas sirvié para que un 10% de los grupos hicieran
presentaciones dindmicas y en las que la audiencia presente podia participar activamente, lo que conllevé a una mayor atencién
de los oyentes. En la puesta en escena el estudiante demuestra sus habilidades de comunicacién verbal y no verbal, su capacidad
de reaccidn ante las preguntas de una audiencia, de sintesis, la capacidad, de improvisacién y de responder a las cuestiones de
un interlocutor.

4.6. Evaluacion global

Se solicitd alos estudiantes que se agruparan en equipos de 4 personas. Se habilitaron grupos de 5 personas de forma excepcional
para evitar que algunos estudiantes trabajaran de forma individual, aunque se ha comprobado que los grupos de 5 alumnos son
poco operativos. En estos casos los estudiantes perdieron la perspectiva global al cederse responsabilidades entre ellos y repar-
tirse distintas partes del proyecto. En cambio, en los equipos de trabajo mdas pequerios se colaboré de manera equitativa entre
todos los integrantes. Se ha comprobado que el ideal es que estén formados por 3 miembros para que haya un flujo de trabajo
equilibrado y para que experimenten los roles profesionales del planner, el redactor creativo y el director de arte.
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La temporalidad de las fases de la programacién requirié cambios debido a que la fase 3 se asimilé rdpidamente por los estudian-
tes y se reorganizé para dar una semana mas de duracion a la fase 4, algo que los estudiantes agradecieron.

Los resultados en las encuestas de satisfacciéon docente, concretamente en las preguntas relativas al seguimiento y aprendizaje
de la asignatura, muestran mayor puntuacién en los cursos 2018-2019 y 2019-2020 -cuando se implanté esta metodologia- que
en el curso previo, donde las sesiones tuvieron un enfoque tradicional.

Todas las técnicas utilizadas en la metodologia son herramientas accesibles, sin coste, versatiles y adaptables a modalidades de
docencia online y presencial.

5. Discusion

5.1. El punto de vista del profesorado

La implementacion de la innovacién docente en el aula ha supuesto un cambio de rol y de pensamiento del profesorado, tal y
como advertian los estudios sobre ABP (Gargallo Lépez, et al., 2007). El docente ha pasado a ser un asesor en el aula y, en oca-
siones, compaiiero de trabajo de los estudiantes. Esto requiere un cambio de actitud ante la clase y, sobre todo, una preparacién
préactica y dominio sobre la materia -no solamente conocimiento teérico- para ejecutar los ejercicios con los estudiantes y/o
guiarles en la préctica.
“El papel del docente es fundamental, ya que es él quien reconoce, estimula y recompensa el talento creativo del alumno. Debe
prevalecer en todo momento el espiritu creativo y original del docente, que promueva e incentive el crear, inventar, imaginar e
interrogar” (Pacheco Urbina, 2003: 24).

El docente, en este contexto, no solo conoce los procesos de creacidn, sino que debe saber cémo ensenarlos y potenciarlos en
los estudiantes. Confirma esta experiencia, que es recomendable que el profesorado en el drea de creatividad publicitaria tenga
tanto capacidad investigadora como experiencia profesional, ya que puestas en equilibrio estas aptitudes se maximizan las posi-
bilidades de ofrecer una formacién adecuada a los requisitos del sector profesional.

Desde el punto de vista did4ctico, el ABP ha necesitado de otras metodologias a lo largo del cuatrimestre. Ha habido sesiones de
clase magistral para dar a conocer el temario y los contenidos relativos a cada fase del proyecto. Se ha recurrido al learning by
doing, enfocado a que los estudiantes pongan en practica los conocimientos adquiridos, y ha sido de gran utilidad para la conse-
cucién de objetivos practicos en cada fase del proyecto, como ya demostraban investigaciones previas (Llorente Barroso, et al.,
2013). También ha habido tutorias reactivas y proactivas en grupos reducidos (Fidalgo, 2011) y clase invertida cuando los grupos
de trabajo exponian su problemética ante companeros en busca de aportaciones nuevas y/o resolucion de dudas, lo que fomenta
el aprendizaje colaborativo (Andrade & Chacdn, 2018). La adopcién y conjuncién de estas metodologias -no todas planteadas
inicialmente en la programacién- ha sido también elaborada por el personal docente de una forma intuitiva segtin avanzaban las
sesiones lectivas, lo que ha exigido investigacién y tiempo extra de organizacion. La formacidn en pedagogia para el profesorado
universitario se hace necesaria tanto para el dia a dia como para la implementacién de innovaciones.
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En cuanto al modelo didéctico se ha demostrado que recurrir a las disciplinas cldsicas para disefiar modelos didacticos es viable.
Ademds, es un proceso facil de implementar en el aula, tanto en modalidad presencial como online, y cubre las competencias
tradicionales, asi como las de corte digital -ya que en la fase de elaboracién de mensajes se digitalizan las ideas en distintos
soportes-. Y ambos tipos de competencias son las solicitadas en el sector profesional (Moreno Solanas, 2017; Perlado Lamo de
Espinosa & Rubio Romero, 2017; Alvarez-Flores, et al., 2018).

En cuanto a la evaluacidn, se ha optado por un sistema de evaluacién por ribrica en la que se evaliian tanto los resultados del
proyecto final como el seguimiento del trabajo durante el cuatrimestre, actividad que ha sido registrada en el diario de tutelas del
profesor. Otra opcién hubiera sido evaluar la practica de cada etapa del proyecto, lo que se consideré conllevaba una sobrecarga
de tiempo corrigiendo que no resultaba operativa para el profesorado, como advierte Giné Freixes (2009), y fue descartada.

El disefio metodolégico de la innovaciéon docente ha sido un trabajo laborioso. Ha requerido investigacion tedrica y documental
en pedagogia, asi como en técnicas y procedimientos asociados a la creacion literaria para adaptarlos con ingenio al proceso de
creacion publicitario y testarlo en el aula. Se entiende que las innovaciones en la metodologia docente en el area de creatividad
en publicidad escaseen, como mencionaba Sanz-Marcos (et al., 2021), puesto que conllevan un esfuerzo y una dedicacién que se
deben compaginar con la actividad cotidiana universitaria y puede aumentar la carga de estrés psicoldgico en el docente o generar
burnout (Moreno Jiménez, et al., 2009). Esto, supone una problemaética para la calidad educativa y para la propia credibilidad de
la Universidad como institucién educativa, puesto que, en muchas ocasiones, las innovaciones metodolégicas recaen en la tinica
responsabilidad del profesorado, que apenas cuenta con financiacién y dedica mucho tiempo personal en actividades laborales.

A pesar del sobreesfuerzo realizado, este proyecto ha supuesto también un aprendizaje para el equipo docente, que es el agente
motivador, y se debe poner en valor también la personalidad creativa del profesorado que forma en creatividad desde su propio
ejemplo.

5.2. El punto de vista del alumnado

Seguin las conversaciones mantenidas con los estudiantes al finalizar el curso, la experiencia que vivieron les resulté motivadora.
Calificaron la dindmica de clase como “distinta’; la forma de trabajar en clase del profesorado como “muy cercana” y tuvieron la
sensacion de profesionalidad y de que el docente se preocupaba por su aprendizaje. En estas conversaciones es comprensible
que apenas se reflejen aspectos negativos. No obstante, en el diario de tutelas se registraron casos de frustracién -por una mino-
ria de alumnos- que no entendian la dindmica inductiva de trabajo ni el modelo de ensefianza. Esto es comun debido al cambio
de rol que asumen los estudiantes como agentes activos del proceso de aprendizaje (Gargallo Lopez, et al., 2007), pero es un
indicio de que se estd promoviendo el cambio de pensamiento (Pacheco Urbina, 2003). Estos casos solian coincidir con alumnos
de personalidad de corte mds racional y que gracias al trabajo en grupo supieron responder a las necesidades del proyecto y
adaptarse al ritmo de la clase.

Al finalizar el proyecto algunos alumnos preguntaron con interés si esta metodologia se utilizaba en las agencias de publicidad,
lo que da lugar a nuevas vias de investigacion ya que, a pesar de plantearse como un modelo didactico, podria testarse como un
modelo estratégico y creativo en el entorno profesional.
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En clase se trabajé de manera activa, con tiempo para ejercitar sus habilidades creativas a través de sencillas técnicas de creacién
de historias aplicadas a la publicidad. Resulté “divertido” para la mayoria. Esto demuestra el atractivo que el storytelling despierta
en los estudiantes. Ha resultado una herramienta comprensible, facil de manejar, que despert6 la imaginacién y foment6 aptitu-
des técnicas; conclusiones similares a la experiencia diseiada por Roig Telo (et al., 2021). Se detectaron pocos casos de frustra-
cién o desmaiia y la sensacidon minoritaria de que las actividades practicas “no servian para nada’, lo que se achaca a la falta de
costumbre a las clases invertidas en las que el esfuerzo recae sobre el alumno y a la poca familiaridad con las dindmicas de juego
en el aula que incentivan el autoconomiento y el trabajo colaborativo.

Las pautas de la programacion docente establecen unos objetivos alcanzables en cada una de las fases del proceso orientadas a
evitar el bloqueo creativo y si se da, como se ha comprobado, que pueda solventarse con apoyo del profesor. De esta manera se
ha comprobado que el alumno también aprende de los errores y que la responsabilidad del aprendizaje recae en él.

6. Conclusiones

Esta investigacién responde a los objetivos iniciales. El objetivo general de disefiar una metodologia docente para la asignatura
de creatividad publicitaria ha quedado resuelto en el apartado 3 de este articulo. También se han alcanzado los objetivos especi-
ficos planteados para la implementacion de la innovacién docente (apartado 4), como se verifica a continuacion:

- El OE1 planteaba simular un entorno de trabajo real en el aula, experiencia que se ha conseguido mediante la implementacién
de la metodologia de ABP que adopta en temporalidad y teméticas las fases del proceso de creacién publicitario. El programa
diseiado permite explorar y vivenciar al estudiantado los diferentes roles y perfiles profesionales implicados en el proceso crea-
tivo publicitario. Esto favorece la identificacién de qué aspectos funcionales de la profesion le resultan mds atractivos segtin sus
intereses y potencialidades. El alumnado toma consciencia de cudles son las dreas profesionales aptas para si.

- ElOE2 planteaba disefiar un método de aprendizaje eminentemente practico, lo que también se ha alcanzado con los diferentes
hitos que los estudiantes han tenido que desarrollar en cada fase del proyecto. Lo que conduce directamente a la consecucién
del OE3, que incidia en ensefar al alumnado técnicas y herramientas accesibles para crear y dar solucién a casos reales.

- Los OE4 y OE5 hacian referencia al desarrollo de habilidades creativas, la capacidad de trabajo en equipo, la capacidad de
toma de decisiones y a que el alumnado asumiera las riendas de su propio aprendizaje. Estos objetivos también se han alcan-
zado, segun se ha verificado en los resultados de la implementacion.

La consecucion de los objetivos conduce, por ende, a la verificacién de la hipdtesis inicial: la viabilidad de integrar la narra-
cién como recurso didéctico para creativos, que ha quedado confirmada tras la implementacién y evaluacién de la experiencia
docente.

Por ultimo, es preciso destacar que el método diseiado se presenta como alternativa a la clase magistral en la asignatura de
creatividad publicitaria y otras materias afines. De hecho, puede ser ttil en asignaturas como Direccién de arte publicitaria,
Redaccién publicitaria o Planificacion estratégica publicitaria, ya que el propio programa formativo sigue la secuencialidad del
trabajo en una agencia publicitaria. Estas asignaturas, aunque tienen objetivos generales distintos, son partes especificas claves
del proceso produccién publicitario, por lo que los contenidos se pueden adaptar a la temporalidad de las fases did4cticas.
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Asimismo, esta investigacion se presta, a partir de este momento, a nuevas fases y mejoras en varios aspectos. Se plantea, por una
parte, un nuevo ciclo de la investigacién-accién con el fin de contrarrestar las deficiencias encontradas en las técnicas utilizadas
y se contemplan vias de evaluacién cuantitativas de cada una de las herramientas utilizadas. Ambas perspectivas se abarcaran
en futuras investigaciones enfocadas a mejorar la experiencia de ensefianza-aprendizaje del 4rea de creatividad en publicidad
en el &mbito universitario.
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