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Resumen

Uno de los principales problemas detectados en la ensenanza de la creatividad publicitaria es el gran desconocimiento que tienen los
estudiantes sobre este sector profesional. Asi, desde la Universidad Rey Juan Carlos se ha desarrollado un proyecto de innovacion do-
cente basado en el aprendizaje cooperativo con el objetivo principal de que los alumnos adquieran un mayor conocimiento de las em-
presas, profesionales y anuncios mas creativos realizados en Espana, a la vez que ponen en practica competencias y habilidades que
les seran requeridas en su futuro profesional. Para ello, se aplico la técnica puzzle de Aronson y la prueba del test-retest.
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Resum

Un dels principals problemes detectats en I'ensenyament de la creativitat publicitaria és el gran desconeixement que tenen els estu-
diants sobre aquest sector professional. Aixi, des de la Universitat Rey Juan Carlos s'ha desenvolupat un projecte d'innovaci6 docent
basat en I'aprenentatge cooperatiu amb I'objectiu principal que els alumnes adquireixin un major coneixement de les empreses, pro-
fessionals i anuncis més creatius realitzats a Espanya, al mateix temps que posen en practica competéncies i habilitats que els seran
requerides en el seu futur professional. Per a aix0, es va aplicar la técnica puzle d'Aronson i la prova del test-retest.

Paraules clau: creativitat, publicitat, aprenentatge cooperatiu, ensenyament, innovacio, universitat, anuncis

Abstract

One of the main problems that has been encountered in teaching of creative advertising is the great lack of knowledge that the students
have regarding this professional field. Bearing this in mind, Rey Juan Carlos University has developed a project in innovative teaching
based on cooperative learning with an aim for students to acquire a greater knowledge of the companies, professionals and most cre-
ative advertisements produced in Spain, while putting into practice competencies and skills that their professional future will require.
In order to achieve this, Aronson s jigsaw technique and the test-retest method were used.

Keywords: creativitat, publicitat, aprenentatge cooperatiu, ensenyament, innovacio, universitat, anuncis

* El proyecto titulado “Aprendizaje cooperativo a partir del analisis de recursos audiovisuales: una aplicacion de la técnica puzzle al estudio de la creatividad
publicitaria” ha sido financiado por la Universidad Rey Juan Carlos en su VI Convocatoria de ayudas a la innovacion y mejora de la docencia 2010/2011 y
dirigido por la profesora Clara Muela Molina, con la colaboracién de los profesores Antonio J. Baladrén Pazos, M2 Angeles Rubio Gil, M® Angeles San Martin
Pascal, Maria F. Sdnchez Hernandez y de los alumnos ayudantes Patricia Tezanos Bravo y Javier Muioz Garcia de Leon.
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1. Introduccion

La ensefianza de la creatividad publicitaria ha priorizado el
estudio de las técnicas creativas, los modelos de resolucién
de problemas, caracteristicas psicologicas o intelectuales del
sujeto, etapas del proceso o analisis del producto creativo.
No obstante, ademas de las teorias desarrolladas sobre todo
desde la psicologia, también se ha procurado aplicar esos
conceptos al area de la comunicacion en general y a la publi-
citaria en particular; asi, la estrategia publicitaria se explica
y se practica desde la entrega de un briefing hasta la evalua-
cion de la idea creativa en un ejercicio de role-playing.

Cuando en los antiguos planes de estudio de Publicidad
y Relaciones Publicas la asignatura se impartia en los ulti-
mos cursos de licenciatura, los docentes detectaban un pro-
fundo y grave desconocimiento de los profesionales, las
campafias mas creativas reconocidas en nuestro pais asi
como en el resto del mundo, y las agencias donde éstos tra-
bajaban; pero esta laguna también se hacia extensible a los
creativos que han pasado a la historia por su forma de en-
tender y hacer la creatividad y por sus productos publicita-
rios. Dichas carencias suponen un gran obstaculo cultural y
profesional para el alumno a la hora de enfrentarse al mer-
cado laboral y a la basqueda de empleo en el ambito de la
publicidad en general y de la creatividad en particular.

El problema principal detectado es que, por lo general,
el estudiante de publicidad recibe bastantes contenidos te6-
ricos sobre su especialidad, pero no tiene contacto ni cono-
cimiento sobre la realidad profesional. Aunque esto enraiza
en el desinterés y apatia que a veces tiene el alumnado, en-
tendemos que es también responsabilidad del profesorado
que ha de desarrollar métodos docentes con los que poten-
ciar ese interés y obligar al alumno a un conocimiento actua-
lizado de la practica profesional de los estudios que cursa.

En este sentido, uno de los aspectos mas interesantes del
Plan Bolonia para la adaptacion de los grados al Espacio Eu-
ropeo de Educacion Superior (EEES) es la oportunidad que
se esta ofreciendo a los docentes para probar nuevas técni-
cas que permitan mejorar el proceso de aprendizaje en los
alumnos e incrementar la eficacia docente en la transmision
de conocimientos. Asi, la materia de creatividad publicitaria,
aunque debe desarrollar una parte tedrica sobre los concep-
tos basicos de esta actividad como parte fundamental de un
proceso encaminado a la resolucion de problemas para ob-
tener productos originales, también debe eliminar los mitos
asociados a la figura del creativo como genio o iluminado.
Esta es, por tanto, una asignatura enfocada a la profesion,
pero también un requisito indispensable en cualquier etapa
del proceso estratégico de una campaiia que, especialmente,
se adscribe a un departamento y a unos profesionales que
trabajan en grupos creativos.

El proyecto propuesto se justifica, por tanto, por su ade-
cuacion para el desarrollo de competencias que el alumno
deber4 aplicar en el mercado laboral, y por su utilidad para
promover en él un mejor conocimiento de la realidad y ten-
dencias actuales de la creatividad publicitaria. En concreto,
el libro blanco de los titulos de grado de comunicacion des-
criben los contenidos formativos que los estudiantes deben
adquirir en esta materia, la mayoria de los cuales se impar-
ten en las clases teéricas magistrales de la asignatura, y otros
tantos se estudiaran al afio siguiente. En la Universidad Rey
Juan Carlos ésta se desdobla en los cursos de 2° y 3° de
grado con las asignaturas de “Estrategias creativas en publi-
cidad”y “Creatividad en la elaboracion del mensaje publici-

tario” respectivamente, por lo que tanto la teoria como las
practicas a realizar en 2° de grado no deben solaparse ni du-
plicarse respecto a lo que esta previsto realizaran los alum-
nos al afio siguiente y que esta publicado en el itinerario
formativo del grado de Publicidad y Relaciones Publicas.
Asi, para este proyecto, las competencias generales que han
de adquirir los alumnos se refieren al “Conocimiento de los
procesos de elaboracion de los mensajes publicitarios: mé-
todos, técnicas creativas y los sistemas de analisis de las
campanas” y al “Estudio de las estrategias y procesos enca-
minados a la creacion y realizacién de mensajes publicitarios
en los distintos soportes y medios de comunicaciéon”
(ANECA 2006: 274).

En cuanto a las competencias especificas, el alumno de-
bera demostrar, al menos, que intenta desarrollar determi-
nadas destrezas imprescindibles para su futuro profesional,
asi como esforzarse en adquirir y/o potenciar algunas habi-
lidades que le seran requeridas en el desempefio de su tra-
bajo. No obstante, esto resulta dificilmente evaluable en los
escasos seis meses en que se imparte una asignatura ya que
son aspectos mejorables a medio o largo plazo, segtn la per-
sonalidad del alumno. Pero si es funciéon del profesor ins-
tarles para que sean conscientes de sus limitaciones pero,
sobre todo, para ofrecerles la oportunidad de equivocarse,
de cometer errores que les ayudaran a aprender y a descu-
brir el camino hacia su autoformacion. Estas competencias
se refieren a tres ambitos concretos en los que se ha basado
el proyecto de innovacion: trabajo en equipo, realizacion y
redaccion del trabajo y defensa publica del mismo. En con-
creto serian:

1. “Capacidad para trabajar en equipo desarrollando la
apertura personal a través de la comunicacién oral y es-
crita [asi como] saber gestionar el tiempo con habilidad
para la organizacién y temporalizacion de las tareas.”
2. “Capacidad para el anélisis objetivo de la realidad,
para la sintesis y el juicio critico. Saber objetivar las ta-
reas y relacionar las causas y los efectos para extraer
consideraciones validas.”

3. “Capacidad de comunicar eficazmente con fluidez y ri-
queza en el contexto profesional (de forma oral y escrita)
para el desarrollo y optimizacion de sinergias grupales y
para la toma de decisiones.” (ANECA 2006: 296; 337).

Todo este contexto previo determinoé el marco y el ob-
jetivo general pretendidos para este proyecto. La basqueda
de antecedentes fue estéril, ya que no se encontr6 nada si-
quiera aproximado al objeto de estudio que queriamos em-
prender. No obstante, los trabajos que se podrian
aproximar al nuestro por similitudes metodologicas son,
por ejemplo, el de Diaz-Lefebvre (2004), que desarrolla un
elemento concreto de la técnica puzzle para conseguir
alumnos expertos en diferentes areas, adquiriendo la com-
prension y el conocimiento necesarios para explicar los
conceptos a sus compaferos en el rol de profesores, y el de
Karpova, Marcketti y Barker (2011), con el que se poten-
ciaba algunas dimensiones de la creatividad, como la flui-
dez, la originalidad o la elaboracion. Asi, los de mayor
afinidad tematica son, por un lado, el de Oejo Montano
(2004), que transformo su asignatura (Creatividad Publi-
citaria), en una practica (realizaciéon de una campana) si-
mulando el trabajo del creativo a partir de un briefing
sobre el contenido de la materia. Y, por otra parte, el des-



arrollo de un festival sobre creatividad publicitaria, donde
los propios alumnos eligen a los premiados y organizan
todo el evento, repartiéndose las funciones y actuando
como si fueran verdaderos profesionales (Perlado y Ramos
2006). Por consiguiente, puede observarse que la mayoria
de trabajos relacionados con la ensefianza de la creatividad
publicitaria se basan en la técnica del rol-playing.

El proyecto de innovacion docente propuesto perseguia
como finalidad general que, mediante la aplicacién de una
metodologia didactica sustentada en el trabajo en equipo y
el anélisis de recursos audio y/o visuales, los alumnos par-
ticipantes adquirieran un mayor conocimiento de los pro-
ductos creativos publicitarios y de los actores implicados en
su creatividad, al tiempo que desarrollaban determinadas
competencias que les seran exigidas en el mundo laboral. En
concreto, el objetivo docente general (Op) trataba de que
los alumnos detectaran y categorizaran las principales ten-
dencias en los procesos y productos publicitarios asi como
tener conocimiento de las agencias y los profesionales pro-
tagonistas que han realizado las campafias mas creativas en
Espaifia, siendo reconocidos como tal en los certdmenes de
mayor prestigio, ensefiando al estudiante las técnicas y do-
tandole de las herramientas necesarias para el anélisis de
mensajes audio y/o visuales publicitarios desde la estrategia
creativa. Este objetivo general basado en la asuncion de co-
nocimientos y derivado del estudio de la creatividad publi-
citaria nacional, se complementa con otros no mesurables,
basados en el desarrollo de competencias especificas para
esta asignatura, que luego les seran exigidas en el mercado
laboral como:

Op: capacidad de trabajo en equipo, de asumir respon-
sabilidades individuales y colectivas y de saber negociar
y llegar a consensos;

Ops: capacidad de abstraccion y sintesis;

ODS: capacidad para una correcta expresion oral y co-
municacién en publico.

2, Diseiio del método y procedimiento

2.1. El aprendizaje cooperativo aplicado al estudio de la
creatividad publicitaria

Para conseguir estos objetivos docentes, se utilizd6 una me-
todologia de aprendizaje cooperativo (Johnson et al. 1994;
Kagan 1994; Slavin 1995) caracterizada porque la accion in-
dividual de cada alumno se vincula al resultado del grupo;
es decir, los estudiantes trabajan por equipos siendo cons-
cientes de dos cosas: de que la contribucién individual de
cada uno al grupo es imprescindible para obtener un buen
resultado; y de que ninguno puede conseguir un resultado
completo y positivo si no es con la ayuda de otros estudian-
tes. Se refuerza, por tanto, lo que se llama interdependencia
positiva, que implica la incompatibilidad entre la competi-
tividad individual y el éxito.

Ademas de facilitar el aprendizaje e incrementar el co-
nocimiento respecto al objeto de estudio, este método coo-
perativo mejora el desarrollo personal y social de los
estudiantes cuando se respetan unas reglas basicas como,
por ejemplo, la de aportar ideas para resolver problemas, es-
cuchar ideas de los otros, que todos tengan la ocasién para

hablar, pedir ayuda a todos los miembros del grupo antes
de preguntar al profesor o recurrir al consenso para resolver
conflictos (Slavin 1995).

De las muchas metodologias de aprendizaje cooperativo
se opt6 por la técnica puzzle de Elliot Aronson' (Aronson et
al. 1978) cuyo desarrollo y adaptacion al contexto de aplica-
cion, objeto de estudio y objetivo de investigaciéon requeria
un proceso en tres etapas. En primer lugar, se dividio a los
alumnos por grupos de trabajo llamados puzzle, y se asignd
a todos los miembros de cada equipo una parte diferente de
la tarea hasta el punto de que se convirtiera en un experto
en ese ambito. En segundo lugar, los estudiantes expertos
en cada una de las partes de la tarea se juntaron y coordina-
ron para avanzar en un mejor conocimiento de la parte de
la que les toco ser especialistas. En tercer y tltimo lugar, los
expertos regresaron a sus equipos base para transmitir lo
aprendido a sus compafieros y componer el puzzle. De este
modo, el resultado final es producto no sélo del esfuerzo y
responsabilidad reciprocos de los miembros de cada equipo
base, sino también de su cooperacion con miembros de los
otros equipos.

La investigacion que a continuaciéon se describe no
puede considerarse representativa desde el punto de vista
estadistico, pero si significativa para la consecucion de los
objetivos docentes fijados al principio del trabajo y para
evaluar, por tanto, la eficacia del proyecto de innovacion
docente. La muestra total estd compuesta por los n=71
alumnos matriculados en el turno de manana de la asigna-
tura de Estrategias Creativas en Publicidad impartida en el
20 curso de grado de Publicidad y Relaciones Publicas de la
Universidad Rey Juan Carlos de Madrid. El método apli-
cado para validar la investigacion fue el test-retest, es decir,
a los alumnos asistentes a clase se les pas6 un cuestionario
test al inicio del curso y otro retest exactamente igual al fi-
nalizar el proyecto de innovacioén; el namero total de en-
cuestados fue de 58 para el test y 32 para el retest. Este
método de investigacion permite cotejar la variacion de los
resultados en dos tiempos diferentes —antes y después del
proyecto como es este caso- requiriendo que el tiempo para
repetir el cuestionario sea corto, que sea realizado por el
mismo investigador en el mismo lugar, bajo las mismas
condiciones y utilizando el mismo procedimiento de medi-
cion y de procesamiento de datos (Taylor y Kuyatt 1994:
14). Aunque por lo general este método se utiliza en el drea
de las ciencias exactas como las matemaéticas, la fisica o la
medicina, hemos encontrado una investigacion (Moro Ro-
driguez 2007) que lo aplicé a las ciencias sociales, en con-
creto a la publicidad, tomandolo como referencia y base
para aplicarlo a nuestro proyecto.

Aunque consideramos que esta investigacion es pionera
en cuanto al objeto de estudio y la metodologia, la ausencia
de estudios previos y de unos antecedentes afines en los que
poder basarnos nos hizo asumir unas limitaciones de par-
tida, como la de no haber podido pasar el cuestionario a toda
la poblacién, ya que no todos los alumnos asistieron a clase
los dos dias que se realizo la encuesta, y la de no poder ga-
rantizar si son exactamente los mismos sujetos; aspectos
que no influyen en el diseno de la investigacion, en los re-
sultados ni condicionan los objetivos de la misma.

1 Para un mayor conocimiento de la técnica se recomienda visitar la pagina Web del propio autor donde explica el método original: Jigsaw Classroom
(http://www.jigsaw.org/).
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2.2, Desarrollo del proyecto de innovacién docente

La aplicacién de la metodologia de aprendizaje y el des-
arrollo del las actividades realizadas siguieron cronologica-
mente las siguientes etapas:

2.2.1. Evaluacién de los conocimientos previos

El primer dia de clase se paso el cuestionario a los alum-
nos. Este test se componia de 6 tablas referentes a los prin-
cipales medios publicitarios en Espafia que se correspondian
con los subtemas a trabajar. Tres columnas definian los tres
ambitos de estudio: creativos publicitarios, agencias de pu-
blicidad destacadas, y campaiias conocidas en cada uno de
los medios a testar. Y las diez filas permitian el maximo de
respuestas de las que no se exigia su exactitud; la peticion
era que escribieran los nombres de empresas, profesionales
y anuncios que conocieran. El enunciado de cada una de las
6 tablas era el siguiente: “Mencione, respecto a la creativi-
dad espafiola en television (o en el medio correspondiente),
las campanas, creativos y agencias que recuerde hayan des-
tacado en el tltimo afno”. El fin era evaluar los conocimien-
tos previos que tenian sobre el tema objeto de estudio y
poder hacer un analisis comparativo, a través de un retest,
respecto a los resultados que se obtuvieran en el cuestiona-
rio final, para asi concluir al final del proceso sobre la efica-
cia del proyecto de innovacion docente.

2.2.2. Explicacion del tema, propuestas de subtemas y
constitucion de los grupos puzzle

El profesor se encarg6 de proponer y asignar los subte-
mas a sus alumnos: la creatividad publicitaria en cine y te-
levision —audiovisual-, en radio, grafica —prensa y revistas-,
en exterior, en marketing directo o promocional e Internet
y movil. Se tomaron como objeto de analisis los mejores pro-
ductos publicitarios del afio anterior al curso académico, en-
tendiéndose como tales las piezas espafnolas premiadas en
los festivales publicitarios del Club de Creativos -ambito na-
cional-, de El Sol -ambito Iberoamericano- y Cannes? —in-
ternacional-; todos del afio 2010.

En la formacion de los grupos, lo importante era garan-
tizar criterios de heterogeneidad, para evitar excesivas dife-
rencias intergrupales y mantener en todos los grupos puzzle
niveles similares de motivaciéon y rendimiento académico.
Asimismo, era conveniente que los alumnos empezasen a
trabajar en equipo con personas que no conocieran o con las
que no tuvieran mucho contacto, a modo de simulacro de lo
que les sucedera en el ambito profesional; ya en segundo de
carrera, en demasiadas ocasiones, los profesores nos encon-
tramos con grupos de trabajo muy consolidados, endogami-
cos y poco flexibles a un posible nuevo integrante. Por tanto,
para la formacion de los grupos se siguio la lista oficial de
alumnos matriculados y publicada en el Portal Servicios de
la Universidad por orden alfabético.

Para los alumnos expertos, el profesor sehal6 areas de
trabajo en que los grupos podrian dividirse las tareas para
ser mas operativo y productivo, siendo éstas las siguientes:
coordinador del grupo o responsable del correcto y eficaz
funcionamiento del mismo; documentacion y estudio de la

bibliografia y publicaciones cientificas relacionadas con cada
subtema; manejo e investigacion a través de las revistas es-
pecializadas y profesionales u otras fuentes digitales; estudio
de las agencias y creativos mas destacados; analisis de las
campafas mas creativas; estudio de caso3; y redacciéon del
informe-trabajo final.

2.2.3. Entrega de material y recursos a los alumnos

El material audiovisual se adquiri6 directamente a tra-
vés de las asociaciones organizadoras de los certimenes pu-
blicitarios de creatividad que editan en DVD, u otro formato
comercial accesible, el palmarés de cada afio, y se fue pa-
sando a cada grupo para que seleccionaran las campafias
que cada cual debia analizar. Finalmente, se facilit6 a los
grupos puzzle una ficha de anélisis para aplicarla a cada
anuncio que habian de estudiar. También el profesor iba fa-
cilitando otro tipo de material para la realizacion del trabajo
a través del campus virtual como las normas de edicion, ex-
tension y formato del mismo, indice de contenidos, esquema
de la presentacion, ejemplos ilustrativos de casos reales, etc.

2.2.4. Desarrollo del proceso de aprendizaje cooperativo

Cada alumno individualmente desarrolld, en primer
lugar, la tarea que le habia sido asignada segin el subtema
del grupo. En segundo lugar, en su calidad de experto tuvo
que coordinarse con los otros especialistas de diferentes
subtemas para una puesta en comun del conocimiento al
que habian llegado respecto a problemas encontrados y so-
luciones propuestas, fuentes, compartir informacion o faci-
litar la que no fuera util para uno pero pudiera aprovecharla
otro, etc. Posteriormente volveria a su equipo base para
transmitir ese conocimiento al resto de componentes del
mismo. Todo este proceso se desarroll6 a lo largo del semes-
tre dedicando dos clases a trabajar los grupos por las difi-
cultades que un trabajo de estas caracteristicas, al que no
estan acostumbrados, conllevaba. Asimismo, fueron nume-
rosas las tutorias solicitadas y dedicadas a la resolucién de
problemas asi como las planteadas por correo electréonico o
a través del campus virtual.

Cada uno de los grupos fue coordinado por un alumno
en calidad de representante y portavoz que fue elegido por
sus propios compaiieros, encargandose de la correcta dina-
mica del grupo, de la consecucion de los objetivos en forma
y fecha y de la interlocucién con el profesor.

2.2.5. Evaluacién de los resultados obtenidos

Una vez realizado el trabajo cooperativo por parte de los
alumnos, todos hicieron entrega el mismo dia de un informe
donde se detallaba todo el proceso realizado, conclusiones,
fuentes, etc., enviando, al mismo tiempo, una copia del
mismo por correo electronico. Al final del curso, el profesor
cre6 una carpeta con todos los archivos enviados, que fue
adjuntada y remitida a los coordinadores de cada grupo a
través del correo electronico.

2.2.6. Presentacion de los trabajos

Las fechas de exposicion fueron asignadas de forma ale-
atoria para que todos los grupos contaran con un tiempo si-
milar de ensayo. También al azar se eligieron las personas

2 El festival Internacional de Cannes no se pudo facilitar a los alumnos por lo costoso de la copia. No obstante, ellos fueron capaces de encontrar la mayoria
de anuncios y campafas premiadas a través de Internet.

3 El estudio de caso se incluyé como parte del trabajo obligatoria para animar a los alumnos a entrevistarse con creativos publicitarios en sus agencias y
preguntarles sobre alguna campana realizada por ellos. Se trataba de que los estudiantes consiguieran informacion adicional a la obtenida y profundizar
en aspectos sobre los que se habian documentado previamente referentes, por ejemplo, al problema del anunciante y el de comunicacion, la estrategia
creativa, el publico objetivo, el producto, la investigacion realizada, el proceso creativo, la generacion de ideas, el concepto creativo, etc. Y, aprovechar para
preguntarle sobre la profesion del creativo, sus perfiles, requisitos, formacion, etc.



que, en representacion de todo el grupo, defendieron cada
trabajo en publico; esto obligd a todos los miembros a pre-
pararse por igual la presentacién y a ensayarla juntos para
medir el tiempo de exposicién fijado en, exactamente, 20
minutos. Para garantizar la asistencia y atencion del resto
de companeros los dias de la exposicion, se les informé que,
al finalizar cada una, el profesor podia coger la lista de ma-
triculados en su asignatura y preguntar a cualquier alumno
sobre el trabajo que se acababa de defender, y si la persona
citada no estaba en clase o no sabia responder, se le podia
penalizar con puntuacion negativa.

La evaluaciéon se compuso de dos partes. En primer
lugar, la calificacion a partir del trabajo entregado por cada
grupo y, por otra parte, de su exposicion publica en el aula.
El objetivo es que la calificacion final fuese la misma para
todos los integrantes, puesto que el resultado colectivo y no
el individual es el resultante de aplicar la metodologia de
aprendizaje cooperativo; la nota es la del equipo de trabajo
porque se valora el progreso del grupo y no la competencia
individual con los otros.

2.2.7. Evaluacién del proceso

A la semana siguiente de la exposicion de todos los tra-
bajos, se hizo el retest (pasar el mismo cuestionario del pri-

mer dia de curso) para contrastar hasta qué punto se habian
sido conseguidos los objetivos del proyecto de innovacién
docente propuesto.

3. Resultados

El proyecto implicé una innovacion en el método docente
habitualmente utilizado para la ensefanza de la creatividad
publicitaria, puesto que supuso pasar de una metodologia
clasica, en la que el alumno es un sujeto pasivo y el profesor
un trasmisor de conocimientos, a otra en la que el estudiante
se convierte en parte activa de su proceso de aprendizaje.
Asimismo, el proyecto supuso una apuesta por la utilizacion
de recursos audiovisuales desde los cuales propiciar el
aprendizaje del estudiante. Precisamente el estudio de los
lenguajes audio y/o visuales es basico en la asignatura im-
plicada en el trabajo, aunque dicho proceso de ensenanza-
aprendizaje necesita desarrollarse también a partir de
recursos textuales: bibliografia, hemerografia, articulos
cientificos, entrevistas en profundidad, etc.

Las Tablas 1, 2 y 3 evidencian que, con este método, se
ha conseguido el Op ya que los datos muestran como ha
incrementado el conocimiento de los profesionales, agencias
y campafas mas destacados por su creatividad en Espafia

Numero de Creatividad en Cine y Television

Creatividad en Radio

Respuestas Campafas Creativos Agencias Campaifas Creativos Agencias
Test | Retest| Test | Retest| Test | Retest | Test | Retest | Test | Retest | Test | Retest

o 25,9 | 21,9 86,3 46,9 41,4 12,5 84,5 65,6 100 84,4 98,3 43,7
1 29,3 | 18,7 13,7 31,3 | 155 15,6 13,8 12,5 3,1 1,7 37,6
2 18,9 28,1 15,6 13,8 15,6 1,7 15,6 9,4 6,2
3 12,1 9,4 3,1 10,30 12,5 6,3 3,1 12,5
4 6,9 6,3 5,3 9,3
5 3,3 3,1 5,3 15,6
6 9,4 3,1 3,3 12,5
7 1,8 3,1 3,3
8 1,8 1,8 3,2
9 3,2
10
Total 100% | 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% |100% | 100% | 100% | 100%

Tabla 1: Resultados del Test-Retest en medios audiovisuales. Frecuencia de las respuestas en %. Fuente: Elaboracién propia.

Numero de

Creatividad en Prensa y Revistas

Creatividad en Exterior

Respuestas Campaias Creativos Agencias Campafas Creativos Agencias
Test | Retest| Test | Retest| Test | Retest | Test | Retest | Test | Retest | Test | Retest

o 86,2 50 100 59,4 100 46,9 91,3 40,6 100 81,3 98,3 65,6
1 13,8 21,9 34,4 21,9 5,3 25 15,6 1,7 25
2 12,5 6,2 21,9 1,7 25 6,3
3 6,2 3,1 1,7 6,3
4 3,1 3,1
5 3,2 3,1 3,1
6 6,2 3,1
7
8
9

10

Total 100% | 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% |100% | 100% | 100% | 100%

Tabla 2: Resultados del Test-Retest en medios graficos. Frecuencia de las respuestas en %. Fuente: Elaboracién propia.




Creatividad en Marketing Directo y Promocional Creatividad en Internet y Mévil
Respuestas Campanas Creativos Agencias Campanas Creativos Agencias
Test | Retest| Test | Retest| Test | Retest | Test | Retest | Test | Retest | Test | Retest

o 84,5 53,1 100 78,2 100 56,1 91,4 43,8 100 71,9 98,3 56,2
1 8,6 15,5 15,6 21,8 3,5 12,5 9,4 1,7 18,8
2 3,5 9,4 3,1 6,4 1,7 18,8 15,6 6,2
3 1,7 9,4 3,1 1,7 12,5 3,1 6,2
4 1,7 6,4 1,7 3,1 6,2
5 3,1

6

7 3,1 3,1 3,1

8 3,1 3,2
9 3,1
10 3,1 6,4 3,1 3,2

Total 100% | 100% 100% 100% |100% | 100% 100% | 100% |100% | 100% | 100% | 100%

Tabla 3: Resultados del Test-Retest en marketing directo e interactivo. Frecuencia de las respuestas en %. Fuente: Elaboracién propia.

en los principales medios de comunicacion. En ellas puede
observarse las diferencias de resultados entre los tests y re-
tests. Otro de los hallazgos interesantes es la diferencia en-
contrada entre los diferentes medios, asi la television es el
que mas respuestas concentraba en los tests mientras que
en el resto, la mayoria no obtenian respuesta. En el mismo
sentido, los estudiantes conocian mas campanas y agencias
que creativos; sin embargo, en los retest, proporcional-
mente, se han obtenido mejores resultados en el resto de
medios. Y, por ultimo, en los test, predominan las frecuen-
cias mayores en las respuestas mas bajas (de 0 a 3) mientras
que en los retests se dispersan més y los porcentajes dismi-
nuyen en esos mismos items.

De todas las competencias puestas en practica, la que
mejor han asumido es la del trabajo de grupo. De hecho, aun-
que unos han funcionado mejor que otros, la valoracion final,
en general, ha sido muy positiva. Un dato importante es que
en bastantes casos, por la propia naturaleza del aprendizaje
cooperativo y lo que suponia el trabajo en la evaluacion de la
asignatura, algunos grupos, preocupados por los resultados,
han prescindido de alumnos que intentaban eludir su parte
del trabajo y aprovecharse de sus compafieros#; en la mayoria
de ocasiones, la expulsion del grupo se hizo al principio, pero
en alguna que otra fue, incluso, el mismo dia de la exposicion.
Asi, también el trabajo cooperativo ha sido eficaz y ha cola-
borado en la consecucion del Opy;

Otra de las carencias detectadas en los alumnos se re-
fiere al uso de las fuentes documentales. Practicamente
todos los grupos se han limitado a buscar datos y fuentes en
Internet; la biblioteca, los libros y revistas son conceptos ale-
jados de su universo de trabajo. Y esas limitaciones se han
evidenciado bastante en la solidez de los argumentos, en la
descripcién y desarrollo del contenido de los trabajos y en
la defensa de sus conclusiones, por lo que el Oy, no se ha
superado en gran medida.

Respecto al OD3> las presentaciones en grupo, por lo ge-
neral se han notado muy trabajadas, originales y creativas,
demostrando un gran sentido de la responsabilidad y mu-

chas ganas por hacerlo bien. No obstante, la excelente
puesta en escena no eclipso, en la mayoria de casos, las ca-
rencias del alumno para hablar en ptblico, siendo las expo-
siciones uno de los puntos débiles del estudiante de
Publicidad y Relaciones Publicas.

4. Conclusiones y discusion
El desarrollo de este proyecto de innovacién docente se en-
tiende como una retroalimentacién que permite depurar los
posibles fallos y mejorar una metodologia adaptada a las exi-
gencias de la nueva realidad universitaria. Asi, como sefiala
el libro blanco de las titulaciones de grado, el profesor de cre-
atividad publicitaria debe provocar en el alumno un “acerca-
miento a la realidad profesional y al quehacer comunicativo,
desde la reflexion y el estudio entendido como el conjunto de
sus diferentes acciones, especialmente publicitarias” (ANECA
2006: 337). En la medida en que se produce ese aprendizaje
activo y el alumno es el protagonista del proceso de ense-
flanza-aprendizaje, se puede optimizar el rendimiento del es-
tudiante, reduciendo las tasas de fracaso y contribuyendo a
una mejor preparacion de cara a su insercion laboral.

Este proyecto de innovaciéon docente ha demostrado que
el trabajo cooperativo a partir de la técnica puzzle ayuda a
facilitar el aprendizaje e incrementa el conocimiento de la
realidad profesional, de sus agentes y protagonistas respecto
a la creatividad publicitaria. También han experimentado
con gran eficacia el trabajo en equipo, la asuncion de lide-
razgos, las dificultades y problemas en la interaccion con los
compaferos y su solucion buscando el consenso intergrupal.
Sin embardo, el Oy, en cuanto a la capacidad de extraer
conclusiones validas basadas en la experiencia y el analisis,
no ha conseguido los resultados previstos inicialmente, por
lo que para futuras ocasiones habria que contemplar accio-
nes mas concretas en este sentido. También cabe destacar
que en la presentacion y defensa oral de los trabajos, aunque
se notaban los ensayos y el esfuerzo realizado incluso en
alumnos con verdadero panico escénico, para posteriores
trabajos deberia plantearse otros objetivos concretos para

4 Para ayudar a los alumnos a solucionar sus problemas con los propios companeros de grupo y orientarles en la forma de enfrentarse a alguno en beneficio
del resto, se les facilité un documento muy Util para que aprendieran a solventar las fricciones y llegar a consensos entre ellos: «<Como enfrentarse a los
jetas y a los mantas» (http://bioinfo.uib.es/~joemiro/TTrGrupo/jtasmantas.pdf ). Texto original de Barbara Oakley titulado: «Coping with Hitchhikers and

Couch Potatoes on Teams», extraido de: Oakleyet al. (2004: 32-4).


http://bioinfo.uib.es/~joemiro/TTrGrupo/jtasmantas.pdf

la comunicacion oral; incluso algin proyecto de innovaciéon
especifico para el aprendizaje y desarrollo de esta compe-
tencia, que es requisito indispensable para el profesional de
la Publicidad y del Relaciones Publicas.

Asimismo, aprovechando la ocasiéon y con el trabajo
como excusa, muchos de los grupos han conseguido entre-
vistas con profesionales para el estudio de caso siendo reci-
bidos en la propia agencia lo que ha supuesto una
experiencia muy interesante para muchos y, para la gran
mayoria, su primera aproximacioén al mundo profesional. Y
aunque, por lo general, no ha resultado una tarea facil, es
un hecho que han valorado también positivamente como
muy enriquecedor.
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