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Publicidad, educacidn y creatividad
en las aulas

Publicity: education for creativity at school

La creatividad publicitaria es una técnica de comunicacién donde la imaginacién estd
subordinada al método y a los objetivos de la estrategia de comunicacién del anun-
ciante. La metodologia utilizada por los creativos puede ser una herramienta valida para
estimular la creatividad en las aulas a partir de considerar al alumno como consumidor
y a la asignatura como producto, siguiendo métodos como el que se expone a conti-
nuacion.

Advertising creativity is a communication technique where the imagination is subordi-
nated to the method and to the advertiser s copy strategy. The methodology used by
publicists may be transformed into a valid software to stimulate creativity at class as we
should consider the students as consummers and the subjects as products following
several strategies as the ones exposed next.
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Advertising, communication, creativity, copy strategy, education, advertising model. «La libertad es el derecho a de-
cir a la gente lo que la gente no
quiere ofr» (George Orwell).

La creatividad publicitaria y el trabajo del creativo
publicitario, pese a lo complejo de su ejercicio y el
know how tecnoldgico que se le exige, no es mas que
una técnica de comunicacién que permite mostrar el
angulo diferente de una realidad de la que es espejo,
sustentada en la poiesis del régimen de connotacidn,
uno de los dos grandes regimenes que componen la

% Eduardo Oejo Montano es asesor de comunicacién visual : Ce :
y 4 ! v estructura del manifiesto publicitario. Es cierto que los

publicitaria y profesor de la Escuela Superior de Publicidad de ) C
Madrid (eduardo@grupohh.com) creativos publicitarios, los que «creamos» y damos for-
) ma a los anuncios, somos un poco semidlogos, psicé-

logos, socidlogos, lingiiistas, etc., pero estamos mas
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cerca de Le Bateleur, primer naipe de los arcanos ma-
yores del Tarot, personaje que algo de ciencia tiene,
que de los cientificos psicépatas de las novelas de lan
Fleming,

1. Creacién y creatividad

Debo dejar constancia de que cuanto expongo a
continuacién es producto de la reflexién surgida de mi
experiencia trabajando como creativo publicitario pro-
fesional en agencias multinacionales (desde el afio
1964), actividad compartida con la de profesor de crea-
tividad en centros privados (desde 1992), impartiendo
la asignatura «Direccién de arte», comunicacidn visual
para entendernos mejor. En principio, he de destacar
en el ejercicio de la creatividad la necesidad del méto-
do desde la diferenciacién entre los conceptos «crea-
cién» y «creatividad». En el primero de ellos, el crea-
dor inicia el trabajo desde criterios propios y elabora
su obra sin tener en cuenta al pablico. La creatividad
publicitaria, por el contrario, inicia su desarrollo a par-
tir del anélisis de los datos proporcionados por la
investigacién del mercado recabada por el anunciante
a institutos privados de opinién especializados, con el
objetivo de alcanzar a un pdblico objetivo (target
group) determinado por las estrategias de mercadotec-
nia (marketing), con un anuncio construido expresa-
mente para ser asumido por ese grupo concreto de
consumidores. Otra diferencia a destacar: el creador
procede en solitario. El creativo trabaja siempre en
equipo con grupos multidisciplinares.

2. El alumno es un consumidor al que hay que
convencer y fidelizar

Y el primer paso es contemplar la asignatura como
un producto y cada leccién prepararla como un anun-
cio. El grafico representa un circuito elemental de comu-
nicacién publicitaria y me servira para explicar por qué
no es tan descabellada mi propuesta. En el fondo, la
funcién de la publicidad es didactica en esencia.

* Emisor principal: El anunciante. Elabora la es-
trategia de comunicacién (copy strategy). Sustituya-
mos «anunciante» por uni-

que exista creatividad se necesita un creativo y éste es
el rol que debe asumir el profesor en el aula, en la
bidsqueda de crear un enfoque motivador a la asigna-
tura sin modificar sus contenidos fundamentales.

* Mensaje/anuncio: Cada leccidn, como el anuncio,
debe ser convertida en un descubrimiento, un es-
timulo para actuar. Excitar la imaginacién y la curiosi-
dad mediante una exposicién novedosa de la asigna-
tura; la practica motivadora y la incitacién persuasora
a la investigacién personal juegan, asimismo, un papel
fundamental en la decisién del alumno a participar.

* Medio/soporte: Como en publicidad, es necesa-
rio planificar qué medios a utilizar, en qué momento y
siempre acordes con el perfil de la audiencia: los Alum-
nos. Desde la pizarra a la transparencia, el Power Point,
incluso Internet, el profesor cuenta con una gama muy
amplia de soportes para usar en el aula. No prever las
sinergias de cada soporte y hacer un uso improvisado
o abusivo de ellos acentta el riesgo de convertir cual-
quier asignatura en un show que frivolice la im-
portancia de la leccién.

* Receptor: El pdblico objetivo. Los alumnos. Nece-
sitamos conocer su perfil medio para modular el men-
saje-leccién en el tono, cédigo y forma, idéneos para
ser asimilados por el alumnado, sin olvidar que su
motivacidn, acercarse a la asignatura-producto, es, ini-
cialmente, de caracter aspiracional.

¢ Feed back: La respuesta. Aunque la publicidad
convencional es un tipo de comunicacién unidireccio-
nal en apariencia, la reaccién del pdblico objetivo, el
alumnado, se constituye en confirmacién o rechazo
de la ecuacién estrategia de comunicacién (politica
educativa), estrategia creativa (método de impartir). Y
se constituye en fuente de realimentacién de datos
para la siguiente estrategia o curso.

3. No te puedes banar dos veces en el mismo rio
Esta sentencia resume la nueva situacién en la que
se encuentran el anunciante y el creativo ante el pabli-
co objetivo: al completar el ciclo de comunicacién, el
publico objetivo ha recibido nueva informacién, una

versidad, instituto, escuela, y

«estrategia de comunica-
cién» por politica educativa
y tenemos al gran emisor.

* Emisor secundario: La
agencia. Elabora la estrate-
gia creativa. Es el portavoz
del anunciante. Aqui sitGo
al profesor porque para
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nueva experiencia que conforma o modifica sus habi-
tos de consumo. Esta es una premisa a tener en cuen-
ta para introducir la creatividad en el aula: nunca se
repite el perfil de los alumnos en cada curso, incluso
cambia a medida que adquieren mas conocimientos y
madurez en la materia. Para mantener su calidad de
consumidores fieles (heavy users), la promesa (claim)
de la asignatura debe actualizar sus contenidos segin
el ritmo y niveles alcanzados por el grupo.

iAtencién! Es fundamental que la promesa sea
creible, no induzca a crear falsas expectativas o exce-
da las cualidades reales (overpromise) de la asignatura
ya que el alumno, al igual que le ocurre al consumidor
con la publicidad de un producto, reacciona con su
rechazo.

4. Al producto, la asignatura, hay que conocerlo
més alla del envase

En Danis-Benton&Bowles, durante el periodo
1983 a 1988, fui el creativo responsable del lanza-
miento a nivel nacional de Sai-
maza, marca sevillana de cafés,
tras su fusién con la multinacio-
nal General Foods. Su departa-
mento de mercadotecnia pro-
porciond a D-B&B informacién
(briefing) del mercado, el pro-
ducto y la estrategia de comuni-
cacién a aplicar.

La agencia me facilité infor-
macién de la creatividad realiza-  H=
da por la competencia median-
te la recopilacién de las piezas
publicitarias emitidas y el andlisis de sus posiciona-
mientos (positioning).

Toda esa informacién se relacionaba con Saimaza-
envase, pero yo quetia conocer Saimaza-café. La crea-
tividad no se puede afrontar «de oficio». Comencé por
descubrir el café, materia prima, como un producto que
existia ya antes de que me fuera asignado el proyecto, y
decidi buscar méas documentacién por mi cuenta. Esta
iniciativa me reveld el café leyenda, el café

Historia, el café farmacopea, el café literatura, el
café conspirador... hasta el café como desatascador de
caferfas. Mi nuevo concepto del producto me condu-
jo al café cultivo y el café origen, desde los que cons-
trui para el consumidor un universo imaginario (el
experto de Saimaza), diferencidndolo con éxito de los
anuncios de la competencia que hasta entonces habi-
an conocido los consumidores. Esta aplicacién del
pensamiento lateral puede realizarse también con la
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asignatura como producto, descubrir que trasciende
sobre el libro. Serfa interesante experimentar los resul-
tados de impartirla, no sélo por sus lecciones especifi-
cas, sino también proponer cédmo seria vista la quimi-
ca actual a través de los ojos de Paracelso y el conoci-
miento de las universidades arabes de su época, o de
alquimistas como Arnaldo de Vilanova. Buscar nuevos
puntos de referencia que puedan crear en los alumnos
motivaciones para el aprendizaje y la investigacidn,
excitando su curiosidad, cualidad sin la cual toda cre-
atividad es imposible.

5. El discurso del método en el creativo publicitario

La inspiracién es magnifica si llega cuando estas
trabajando, afirmaba Picasso. Para el creativo, la inspi-
racién es una mezcla de imaginacién, método y traba-
jo, trabajo, trabajo. Surgida la idea ésirve a la estrate-
gia de comunicacién?

Los creativos somos como los trenes, necesitamos
rafles para avanzar. Las ideas por si mismas, en publi-

Las ideas por si mismas, en publicidad, tienen valor cero.
Deben originarse a partir de la obtencién del concepto de
comunicacién, ndcleo de la estrategia creativa, y adaptarse

a la consecucién de unos objetivos concretos.

cidad, tienen valor cero. Deben originarse a partir de
la obtencién del concepto de comunicacidn, nicleo
de la estrategia creativa, y adaptarse a la consecucién
de unos objetivos concretos. Incluso en técnicas de
produccién de ideas como el brainstormig (tormenta
de ideas) es necesaria la presencia de un experto en
esta disciplina que dirija el esfuerzo del grupo para
obtener resultados.

Técnicas creativas para tener ideas hay muchas,
por la Iégica limitacién de espacio me limitaré a expo-
ner la férmula que empleo para llegar al concepto, es-
quema que también aplico como método para im-
pulsar la creatividad en mi aula.

Debo sefialar que los alumnos, finalizada la etapa
secundaria, incluso con carreras iniciadas, llegan a mi
asignatura como analfabetos visuales funcionales. Esto
implica un objetivo sobrevenido a la asignatura que me
obliga a impartir una gramatica de la imagen como len-
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S guaje, a motivar al grupo a desinhibirse y perder el zan en creatividad publicitaria, con perfiles diferencia-
4 miedo al ridiculo de mostrar sus escasas habilidades dos (estilos de vida), por lo distinto de su procedencia
ch§ con un lapiz en la mano, aprendiendo a comunicarse y motivaciones: alumnos que inician su carrera, pro-
5 con iméagenes. A descubrirles que las palabras son cép- vienen de otras en las que han fracasado, trabajan y
-2 sulas que contienen imagenes. Mi primer paso es de- desean mejorar su posicién laboral o buscan la praxis
§ mostrarles que si son capaces de dibujar palabras profesional aplicada a la teoria impartida en la Uni-
o cuando escriben, pueden dibujar todo lo que se les versidad, oficial o privada. Para ejemplificar el método
ocurra. Sélo es cuestién de aprender a observar y me serviré del grupo de los alumnos de mercadotec-
préctica; dibujar es una técnica, no un don. Asi, el pri- nia, el menos receptivo, puesto que para ellos la publi-
mer ejercicio al que los enfrento es dibujar el anuncio cidad y la agencia sélo son unas herramientas mas de
que propongo. su futuro trabajo.

El miedo al ridiculo, debidamente orientado para * Qué: El producto, la asignatura. Atencién: la res-
evitar nervios y rechazo, da paso a la sorpresa ante su puesta a este apartado no es el producto-envase (pro-
capacidad para expresarse, muchas veces oculta por la grama, libro, apunte) sino la percepcién que deseamos
ignorancia de quienes niegan los valores del dibujo tenga de él pablico objetivo, evitando la imagen siem-
como soporte y disciplina de aprendizaje, educacién y pre negativa de asignatura «marfa». En mi aula, me-
desarrollo de la inteligencia. diante el analisis por cddigos sintacticos (experiencia

nueva en la asignatura) de varios anuncios, la imagen,
6. Una férmula racional para la creatividad y en consecuencia la direccién de arte, son percibidas

El formato de mi estrategia trata de dar respuesta como la llave que abre a la lectura eficazdel mensaje

a ocho cuestiones llave que nos dirigen a la obtencién verbal, la argumentacién de venta, producto de la es-

trategia mercadotécnica.
= — * Por qué: Cudl es la nece-
H 1 sidad profesional que satisface
En mi aula mediante el analisis por C()digOS sintacticos el producto y grado de priori-

dad en la jerarquizacién de

(experiencia nueva en la asignatura) de varios anuncios, la materias. Mi objetivo, en este

imagen es percibida como la llave que abre la lectura caso, es demostrar la mayor efi-
cacia de un anuncio disefiado
eficaz del mensaje verbal. en la clase de acuerdo a las

pautas de la asignatura frente a
@*: _4  otro anuncio de la misma mar-
ca y producto ya publicado,
elegido por los alumnos, tes-

de un concepto, origen de la creatividad. El primer pa- tando ambos en grupos de discusién (focus group)
so, analizada la informacidn, es elaborar una hipétesis seleccionados entre los estudiantes del resto de asig-
de trabajo: el tipo de intervencién a ejecutar, para pro- naturas. Este ejercicio es voluntario y se realiza como
ceder a la planificacién estratégica de la creatividad préctica fuera de los horarios de clase actuando como
para la asignatura (producto) y poder coordinar mi filtro para conocer el grado de actitud participativa del
plan de estimulacién creativa con el resto de profeso- grupo.
res y compartir las sinergias favorables surgidas de la * Beneficio al consumidor: Es prioritario saber qué
suma asignatura mas creatividad. espera de la asignatura la media del grupo, valorar esas
* A quién: El piblico objetivo. El anunciante me expectativas y crear una (nica proposicién de benefi-
proporciona la referencia por estratos socioeconémi- cio intelectual y profesional para el alumno, a modo de
cos, mas o menos asi: amas de casa, 35-45 afios con USP (Unique Selling Proposition, de Roser Reeves).
hijos, clases media media, media alta (MM, MA), resi- Alcanzar el «top of mind» (la primera marca que acude
dentes en ndcleos urbanos superiores a los 100.000 a la mente del consumidor al preguntarle por una cate-
habitantes; o también por estilos de vida comunes. Mis gorfa de producto) es el suefio de cualquier profesio-
alumnos, mi pablico objetivo, se dividen en dos gru- nal de mercadotecnia. A mis alumnos les propongo un
pos: los que se especializan en mercadotecnia, con un juego: Los agrupo en equipos de trabajo; cada equipo

perfil definido comdn (estratos), y los que se especiali- creard un cartel compuesto por un mensaje visual dis-



tinto para la misma marca, producto y mensaje verbal.
Deben crear una motivacidén grafica que cubra un
mismo tipo de beneficio emocional, racional o demos-
trativo con el objetivo de conseguir ser el cartel mas
recordado 48 horas después de su exposicién. Los
resultados se analizan posteriormente en clase para es-
tablecer los valores del cartel y su jerarquia, como guia
para futuros trabajos.

* Punto de diferencia: En mercadotecnia, la venta-
ja competitiva. Para los alumnos debe suponer el valor
anadido: una manera distinta de ver, aprender y ejer-
cer la asignatura. Esta debe trascender la portada del
libro de texto, las paredes del aula. Mi propuesta cre-
ativa es la permanente actualizacién de conocimien-
tos; busco en periddicos, revistas profesionales, libros,
etc. Informaciones sobre hechos relevantes re-
lacionados con la asignatura y organizo periddicamen-
te foros de discusidn con los alumnos.

* Evidencia soporte: La demostracion a nivel de
torture test. Este apartado supone el nivel critico de
exigencia de dominio de la asignatura por el profesor,
puesto que debe jugar con la praxis de la materia y
motivar al alumno con la idea de convertir los ejerci-
cios escolares en un «entrenamiento con fuego real».
En mi aula invito a los alumnos a que vean en su casa
bloques de anuncios como jefes de un producto (pro-
duct manager) determinado, del que la clase es fabri-
cante. Deben seleccionar el mejor anuncio de la com-
petencia, analizarlo y proponer proyectos puntuales y
de fin de curso para mejorar la comunicacién visual de
nuestro producto y hacerla mas competitiva. Mi papel
en este «teatro» es el de director de marketing (marke-
ting manager) en el 4rea de fabricante, y de director
creativo y de arte (creative and art director) como
interlocutor, por la agencia. Nunca actdo como profe-
sor, evitando mediatizar iniciativas.

* Marco de referencia: Donde se desarrolla la histo-
ria de venta para el creativo publicitario. En ocasiones

trasmuto el aula en el area de trabajo virtual que mis
alumnos esperan encontrar al finalizar sus estudios...
sin mover tan siquiera una silla. Todo es cuestién de
estimular la imaginacién, la mia y la del grupo.

* Tono y manera: El estilo. La forma de la comuni-
cacién. La creatividad depende del grado de accesibi-
lidad a quien decide su aplicacién. Un director creati-
vo, en el aula profesor, que se muestra autoritario, ina-
bordable o explota en exceso su prestigio, es un autén-
tico cortacircuito para la creatividad. El buen director
creativo establece las condiciones y reglas de trabajo
en el equipo para generar las mejores ideas. No las
ideas.

El concepto resultante de este proceso seria algo
asi como: para todos los alumnos de Mercadotecnia,
«Direccién de arte» es la asignatura clave, porque uti-
liza la imagen como lenguaje para optimizar la eficacia
de la estrategia de comunicacién (copy strategy) del
producto. Como conclusién final, a modo de idea fuer-
za resumen de mi exposicidn, considero que la creativi-
dad en las aulas no es una cuestién de ausencia de
ideas, sino de asumir el riesgo de investigar, experimern
tar, equivocarse, para obtener el mejor método de apli-
carlas.
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