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RESUMEN

Uno de los fundamentos de la implantaciéon del EEES es la necesidad de acercar
empresa y Universidad, en aras de mejorar la formacion del universitario para que
su incorporacion al mercado laboral sea mas eficaz. Partiendo de esta premisa, la
Universidad deberd hacer un esfuerzo por invitar a sus aulas a profesionales y

facilitar al alumno un contacto directo con la realidad de la empresa.
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Puablicas, esta necesidad de acercar empresa y Universidad, es de las mas
acuciantes, por las salidas profesionales que ofrece. Por ello, desde el departamento
de Publicidad y Comunicacién Institucional de la Universidad CEU San Pablo, se
tomo una iniciativa (“Concurso de Emprendedores y Creativos”) que implicaba a
diversas asignaturas, con el objetivo de poner en contacto a alumnos con
anunciantes, para que trabajaran en una campana real.

Este articulo recoge esta experiencia docente e interdisciplinar, que ofrece a los
alumnos una forma de aprendizaje eficaz, ajustdndose a las competencias que debe
adquirir el alumno en su formacién académica. Esta iniciativa, tras su segundo afio
de vida, se ha consolidado como proyecto de innovacién docente dentro del marco

del EEES.

PALABRAS CLAVE

EEES (Espacio Europeo de Educacién Superior) - Competencia - Aprendizaje -

Publicidad - Campana - Empresa

ABSTRACT

One of the cornerstones of the implementation of the EHEA is the need to bring
businesses and universities, in order to improve the undergraduate students’
training for their more efficient incorporation into labor market. On this basis,
the University should make an effort to invite their classrooms to professionals

and to facilitate to students a direct contact with the reality of the company.
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Relations, the need to bring businesses and universities, is the most pressing
because of professional opportunities that offers. For that reason, from the
Department of Advertising and Corporate Communications of San Pablo CEU
University, it was taken an initiative ("Competition of Enterprising and Creative
People") where were involved several subjects, in order to connect students with
advertisers to work in a true campaign.

This paper describes this teaching and interdisciplinary experience, which it offers
to students an effective way of learning, and which it adapts to the skills that
students should acquire in their education. This initiative, after its second year, has
been consolidated as teaching innovation project within the framework of the

EHEA.
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1. Introduccion: la nueva ensenanza universitaria

“”

. una Universidad que gira en torno al esfuerzo del estudiante, y donde el
aprendizaje de conocimientos es s6lo una parte més de lo que debe aprender el
mismo” (Calvo-Bernardino y Mingorance-Arndiz, 2009: 321). Estos autores recogen
perfectamente el cambio mas sustancial de EEES (Espacio Europeo de Educaciéon
Superior), la forma de aprender e inseparablemente unido, la de ensefar; ya que
tradicionalmente el trabajo giraba en torno al profesor y las clases magistrales,
mientras que el alumno tenia un papel mas pasivo. En este nuevo marco, el alumno
es el protagonista, en él pasa a recaer mayor esfuerzo por su formacién que la que
tenia anteriormente. “Ahora se apuesta por un alumno que pueda organizar su
formacion bajo la tutoria del profesor en un escenario en el que, junto a las clases
”

magistrales en el aula, se incorporen otras formas de aprendizaje...” (Ortiz Sobrino,

2009: 45).

Se le requiere, por tanto, una actitud mads activa, proactiva casi, y sobre todo, se

supera el aprendizaje basado tnicamente en el estudio sin una aplicacién practica
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practicas, seminarios, etc.
Por su parte el papel del profesor cambia, no s6lo debera aportar conocimientos al
alumno, sino también guiarle en su formacién fuera del aula (Ortiz Sobrino, 2009:

15).

“Por ello, el sistema de créditos estd centrado en el alumno, y se fundamenta en la
carga necesaria de trabajo que debe realizar para conseguir los objetivos marcados.
Estos deben estar basados en los resultados del aprendizaje y las competencias que el
alumno debe adquirir, las cuales expresan su habilidad para desarrollar con éxito
determinadas funciones” (Espinosa; Jiménez; Olabe y Basogain, 2006: 1). Sin duda, la
palabra clave en este nuevo marco de educacion es “competencia”. Més adelante se
profundizaré en este concepto de forma aplicada a este estudio, pero ya se puede ver,
que las competencias vienen a sustituir al conocimiento escueto que afios atrds
adquiria el alumno a través del estudio, y que en muchas ocasiones no se le podia dar

una aplicacién practica en la profesion.

El EEES llega a ser considerado por ciertos autores como un pretexto ideal para
repensar los estudios de Comunicacién desde la Universidad (Ortiz Sobrino, 2009:
38). Ortiz Sobrino (2009: 38) plantea reflexionar sobre los nuevos pardmetros para el
adecuado estudio de las materias comunicativas, aludiendo a la insostenibilidad de
un modelo fundamentado en una falta de recursos y en un frecuente “divorcio” entre
Universidad y empresa.

Los nuevos roles que asumen alumno y profesor dentro del marco del EEES supone,
ademds, un cambio en la metodologia didactica, que debe depender menos de las
tradicionales clases magistrales y de los conocimientos adquiridos dentro del espacio

fisico del aula, apostando, por ejemplo, por las Tecnologias de la Informacién y la

[a2as L




Revista de Comunicacion Vivat Academia

\K ISSN: 1575-2844 - DOI: http://dx.doi.org/10.15178 /va.2011.117E.1239-1251
Diciembre 2011 - Afio XIV - n° 117E - pp. 1239-1251

Vival Academia

Rnta e Comumeain

(Martinez Rodrigo, E. y Gonzalez Fernandez, A. M., 2009: 50-51).

De forma especifica, en el ejercicio de la profesiéon publicitaria, la campafia de
publicidad es la unidad basica de trabajo en la mayoria de los casos. Ya sea en la
propia agencia o como parte de la plantilla del anunciante, para el profesional
publicitario, la “campafia de publicidad” es su herramienta de trabajo. Sabemos que
es ésta una simplificacion del complejo trabajo del publicitario y comunicador, pero
la campana de publicidad recoge -como se podrd ver a lo largo del articulo- la
mayoria de las situaciones y destrezas que se desarrollan en la profesion.

Es fundamental para su formacion, que el alumno sea capaz de entender la campana
en su globalidad, tanto en su perspectiva estratégica, tactica, como a nivel técnico.
Por eso, como en los capitulos posteriores se verd, la posibilidad de que el alumno
tuviera la oportunidad de realizar una campafia completa de publicidad, era el
objetivo basico de esta iniciativa. Como minimo el tiempo estimado para esta practica
deberia ser un cuatrimestre, menos, resultaba insuficiente para poder trabajar con

eficacia.

“La mejora de la calidad docente, que se fija en Bolonia como uno de los objetivos
fundamentales en la creacion del EEES, requiere de la implantacion de una
metodologia de ensefianza-aprendizaje donde los conocimientos tedricos sean
complementados con la adquisiciéon de competencias, en definitiva, de un sistema
docente donde teoria y practica vayan de la mano” (Calvo-Bernardino y Mingorance-
Arnaiz, 2009: 323).

Sin embargo, el “espiritu Bolonia” hace afios que convive en mucha Universidades
espafolas, que muchos docentes -sin saber todavia qué es esto de las competencias-
ya tenian la inquietud de ensefiar de otra manera, y eran conscientes de que sus

alumnos debian aprender por otros cauces. Asi, en plena implantaciéon del Grado en
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esta iniciativa que busca este aprendizaje tan aplicado en los alumnos. Desde la
asignatura de Creatividad Publicitaria, en 4° curso de licenciatura se propone en el
curso 2009/10 la iniciativa I Concurso de Emprendedores y Creativos. En un
principio, dirigida a fomentar y desarrollar el pensamiento creativo en los alumnos,
en su posterior desarrollo se pudo comprobar las muchas posibilidades de esta
iniciativa, y la necesidad y la oportunidad de la incorporacién de otras asignaturas,
que dotan al proyecto de un caracter interdisciplinar muy valioso en las estrategias

de innovacién docente adaptadas al EEES.
1.1 El aprendizaje

Nunca antes el aprendizaje del alumno ha estado tan enfocado a su salida laboral y
su incorporacién al mercado, con las méximas capacidades y competencias, ya que
una de las principales preocupaciones era la escasa aportacion de las Universidades a

la productividad de Europa.

“La declaraciéon de Bolonia pone énfasis en el concepto de empleabilidad para los
distintos niveles de titulacion y, especialmente, en lo referente a los titulos de Grado
indica que deben ser «relevantes para el mercado laboral»” (Martinez Martin y
Viader Junyent, 2008: 215). Es decir, el alumno debe acabar sus estudios de Grado
con la capacidad de desarrollar su profesion, en el caso del alumno de Publicidad y
RRPP, deberia ser capaz de incorporarse en una agencia de publicidad o trabajar
para un anunciante cuya herramienta de trabajo bésica es la campafia de publicidad.
La campafia de publicidad exige de conocimientos técnicos especificos en la materia
de publicidad, pero también pensamiento estratégico, capacidad de planificacion,
técnicas, asi como un conocimiento global de la sociedad y la cultura en la que ejerce

su profesion.
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de los fenémenos, capaces de analizarlos y de reconocer los problemas basicos y
también de trabajar cooperativamente en la resoluciéon de dichos problemas desde
una perspectiva que en muchos casos debe ser multidisciplinar con capacidad de
incluir modos de razonamiento propios del contexto de la investigacién y también de
actualizar sus conocimientos para el adecuado desarrollo de sus actividades

profesionales” (Martinez Martin y Viader Junyent, 2008: 219).

Vayamos paso a paso justificando cémo la realizacion de esta campafia de publicidad
que se plantea, pudiera permitir alcanzar estos objetivos de aprendizaje:

- “una visiéon comprehensiva de los fenémenos”: no es posible realizar una
campafa de publicidad sin conocer las circunstancias del anunciante y su entorno

- “capaces de analizarlos”: el publicitario debe tener capacidad de razonar e
indagar en los datos para sacar conclusiones sobre los mismos

- “de reconocer los problemas basicos”: ser capaz de diferenciar entre un las
distintas situaciones y problemas comunicativos del anunciante (por ejemplo:
marketing, notoriedad, imagen, etc.)

- “trabajar cooperativamente en la resolucion de dichos problemas”: en
Publicidad se trabaja en equipo, tanto dentro de la agencia, como en el anunciante,
asi como de otras empresas relacionadas (segin las situaciones, por ejemplo
Agencias de medios, de investigacion cuantitativa y cualitativa, disefio, etc.)

- “una perspectiva multidisciplinar”: el publicitario no puede ser eficaz si no
desarrolla su trabajo desde una perspectiva real e interdisciplinar, porque la
publicidad es un reflejo de esta realidad: multidisciplinar

- “modos de razonamiento propios”: el pensamiento creativo exige un
pensamiento analitico, estratégico y aplicado

- “actualizar sus conocimientos”: la publicidad no sélo debe ir a la par de la

realidad en la que se desarrolla, sino que en muchas ocasiones va por delante de la
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publicitarias, las nuevas tecnologias van estrechamente relacionadas con la practica
de la profesion publicitaria).

A lo largo de este articulo se intentard demostrar como a través de esta iniciativa se
consiguen estas metas de aprendizaje para los alumnos de Publicidad y RRPP, como
parte fundamental de su formacién universitaria. Esta profesién, y por lo tanto, esta
carrera universitaria, tienen una aplicacién profesional en la economia y en la
sociedad donde se desarrolla, donde un caso real durante la formacion universitaria,

es una aportacion muy interesante en el aprendizaje.
1.1.1.Las competencias: dimensién profesional

“Las competencias se expresan mediante comportamientos complejos y se aprenden

/i

mediante la formacién y en la préctica cotidiana (Martinez Martin y Viader
Junyent, 2008: 221). Es decir, la préctica diaria durante los afios en la Universidad, es
parte fundamental de la adquisicion de las competencias. Estas, tienen una clara
orientaciéon profesional, es decir se trata de competencias profesionales. “Una
competencia profesional implica poner en accién, ante una determinada situaciéon

profesional, un conjunto de conocimientos, habilidades, actitudes y valores”

(Pallisera Diaz; Fullana Noell; Planas Llado6 y del Valle Gémez, 2010: 3).

El reto que se plantea en la Universidad es como transformar estas competencias
profesionales, que aparentemente s6lo se pueden aprender, observar y desarrollar en
espacios profesionales reales. Cémo hacer para que estas situaciones reales, que se
producen en la empresa (se utiliza a lo largo de este articulo este término en general,
incluyendo instituciones, tercer sector, etc., para simplificar y facilitar la lectura). Y si
esto es asi, parece 16gico que también sea el propio mercado quien participe en la

evaluacién del alumno y su adquisicién de competencias.
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(competencias, interculturalidad, etc.) han motivado un esfuerzo de reformulacion de
las &reas de especializacion y la creacion ex novo de guias docentes y de
planteamientos ad hoc. Es aqui donde adquiere importancia la definicién de didactica
como la reconstrucciéon de una disciplina poniéndose en lugar de un alumno que ya
no es -y, practicamente, nunca lo ha sido- estdndar y uniforme (...) donde los
protagonistas del proceso (profesores, discentes e instituciéon educativa) tienen que
tomar conciencia de la nueva situacién; transformar sus roles, tareas vy
procedimientos, y actuar en consecuencia” (Cabezuelo Lorenzo y Pérez Serrano,

2009).

En los préximos capitulos, en los que se desarrolla este proyecto docente, se podra
comprobar coémo el alumno tiene la posibilidad de que se produzcan ambos hechos a
lo largo de su estancia en la Universidad, y se consigan estos objetivos de
aprendizaje.

“Asi pues, (...) entendemos las capacidades en sentido amplio, flexible y creativo,
desde una concepcién mas cercana a la perspectiva cognitiva, mas rica y profunda y
que supone entender las competencias como capacidades muy amplias, que implican
elegir y movilizar recursos, tanto personales (conocimientos, procedimientos,
actitudes) como de redes (bancos de datos, acceso documental, especialistas,...) y
realizar con ellos una atribucién contextualizada (espacio, tiempo, relacién)” (Cano

Garcia, 2008: 6).

La campana de publicidad permite el desarrollo de importantes competencias para el
alumno, que, no sélo son aplicables en el dmbito publicitario, como ya se ha
comentado anteriormente (planificacién, trabajo en equipo, andlisis del entorno,
creatividad, etc.), pero, en la titulaciéon de Publicidad y Relaciones Publicas, es la base

de su futuro profesional. La posibilidad de que el alumno pueda realizar una
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real, es una de las mejores y 6ptimas maneras de que el alumno adquiera las

competencias marcadas para su futuro profesional.

La campafia tiene que dar solucién a un problema, lo que obliga al publicitario a
adaptar su trabajo a una situacion real, diferente en cada ocasién, y que requiere de
una capacidad de adaptacién y cambio en el profesional segtun este: “La campafia de
publicidad es mucho més que un anuncio, es un conjunto de mensajes y actuaciones
interconectadas de comunicacién que tienen como objetivo resolver un problema de

la empresa” (Rodriguez del Bosque; Suarez Vazquez y Garcia de los Salmones, 2008:

30).

Por otra parte, la campafia publicitaria debe estar planificada en el tiempo y en
funcién de los objetivos fijados. Esta capacidad de planificaciéon y de pensamiento
estratégico no es exclusiva de la profesiéon publicitaria, pero si imprescindible. “La
realizacion de una campafia de publicidad eficaz implica la planificaciéon y la
ejecucion rigurosa de las siguientes fases: fijar objetivos, publico objetivo, estrategia
creativa, estrategia de medios, presupuesto y control” (Esteban Talaya; Garcia de

Madariaga Miranda; Narros Gonzalez; Olarte Pascual; Reinares Lara y Saco Vaquez,

2008: 696-697).

Los significados de competencia son muy diversos, y estan sujetos a distintas
perspectivas, pero en este contexto se entiende por competencia la capacidad
aprendida para realizar de manera adecuada una tarea, funcién o rol, relacionada
con el &mbito particular de trabajo que integra conocimientos, habilidades y
actitudes, como recogen Carreras y Perrenoud (Palmer Pol; Montafio Moreno y Palou

Olive, 2009: 433).
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A estas alturas de la implantacion del EEES, ya son muchas las experiencias donde
empresa y Universidad han establecido colaboraciones para la formaciéon de los
alumnos. Son numerosas ya las cdtedras con nombres propios de empresas sobre
distintos temas de actualidad e investigaciéon. En cierta medida, porque las
particularidades esenciales de la reforma del EEES son el cardcter eminentemente
practico de los estudios y su orientacién hacia el ambito empresarial (Martinez
Rodrigo, E. y Gonzélez Fernandez, A. M., 2009: 54).

Pero no soélo se trata de una asociacion en fines formativos y educativos, también
responde a otras necesidades, como la propia subsistencia de la instituciéon
universitaria, o una fuente de innovacién para la empresa (Zambrana y Manzano
Arrondo, 2004: 274). Sin embargo, en este articulo interesa esta colaboraciéon desde
la perspectiva del aprendizaje y la adquisicién de las competencias por lo que
aporta al alumno trabajar con la empresa real antes de finalizar sus estudios, para
poder adquirir estas destrezas, habilidades y conocimientos que se le exigen para

salir al mercado laboral.

Existen iniciativas de este tipo donde es el profesor el que acttia como cliente o los
propios alumnos toman este rol alternativamente con otros alumnos. Son muy
interesantes, y acercan una situacion real al aula. En el proyecto que nos ocupa, es
un anunciante real, una empresa real, con quien deben trabajar los alumnos. En un
contexto universitario, y sin llegar a la individualidad de las préacticas -que por otro
lado son otra parte y otra formacion diferente dentro del Grado universitario-, ésta
es una de las maximas interacciones entre empresa y Universidad en pro de un

aprendizaje real de competencias profesionales.

Hacemos un pequefio paréntesis para suscribir las palabras del profesor de la

Universidad Auténoma de Madrid, Antonio Pulido: “La Universidad no puede
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demandas de formaciéon o de conocimientos. Ni la educacién ni la ciencia son
mercados clasicos de oferta/demanda” (Pulido San Roman, 2009: 24). En este
proyecto que nos ocupa, ademds se produce un hecho destacable, las empresas que
han participado en este proyecto tienen en su equipo directivo antiguos alumnos de
la Universidad CEU San Pablo, lo que cierra un circulo, crea una sinergia que

repercute en beneficio de todos.

Qué aporta la empresa a la formaciéon del alumno durante su estancia en la

Universidad:

- Datos y situaciones reales y actuales, muchas veces los profesores no pueden
aportar datos actualizados

- Documentos reales, con formatos que se utilizan en las empresas

- Obligacién de reportar a un cliente, con la responsabilidad que conlleva

- Mantener reuniones, que generan discusién, puntos contrapuestos y ser
capaces de manifestar una opinién, con asertividad y respeto

- El ritmo que marca el entorno, y no el calendario académico

- Ver la aplicacion real y préctica de la asignatura

- Poder aplicar los conocimientos tedricos en un caso real

- Someterse al criterio externo de un cliente, y no al del profesor, lo que
implica una evaluacién mas objetiva, complementaria a la del profesor

Todo esto bajo la supervision del profesor, es decir, nunca hay que olvidar que

estamos en una Universidad y el objetivo primordial es el aprendizaje del alumno,

y la persona y la instituciéon que velan por su cumplimiento es el profesor, el equipo

docente al que pertenece y la institucion que hay detras. Solo si se entiende esta

colaboracién asi tiene sentido y cumplira sus objetivos: las competencias que

forman parte del aprendizaje.
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El European Center for the Strategic Management of Universities (ESMU) establece que
la estrecha relaciéon entre Universidades y empresas no puede sino beneficiar a
ambas, pero es consciente de que en las Universidades europeas falta espiritu
emprendedor, tienen una orientacion demasiado académica y no se otorga la
suficiente prioridad a la adecuacién de sus programas a las necesidades del

mercado de trabajo (Angress; Burquel; Davies y Beernaert, 2006).

Para la Comisién Europea también estd muy claro que la modernizacion de la
educacion superior pasa por una mayor cooperacion Universidad-empresa. De
hecho, el tema estd muy presente en “El papel de las Universidades en la Europa del
conocimiento” (COM, 2003) y en “Cumplir la agenda de modernizacion para las
Universidades: educacion, investigacion e innovacion” (COM, 2006). En el primer
documento, al hablar de la produccion, transmisiéon y aplicacién de los nuevos
conocimientos, base de la sociedad del conocimiento, se afirma que “las
Universidades son tnicas en este sentido, ya que participan en todos estos procesos
a través del papel fundamental que desempefian en los &mbitos de la investigaciéon
y la explotaciéon de sus resultados, la educaciéon y la formacién y el desarrollo
regional y local, al que pueden contribuir de manera significativa” (COM, 2003: 1).

El nuevo contexto universitario que se aproxima, intentara conciliar un nuevo EEES
con la definicién de perfiles de licenciatura que reflejen de manera mas idénea que
hasta ahora, las verdaderas necesidades profesionales. De esta forma la relaciéon

entre Universidad y empresa debe ser cada dia més estrecha.
Ante estas premisas decidimos realizar una alianza con una compafia de éxito

empresarial y referente en Espafia con apertura internacional como es el caso de la

cadena Marco Aldany. El reto para los alumnos al enfrentarse ante un cliente real y
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convirtiera para ellos en un reto profesional.

Este trabajo aglutiné a varias asignaturas a favor de un mismo objetivo, de tal forma
se decidi6 que cobrase formato de concurso de creatividad siguiendo el modelo “el
caso” para potenciar la competitividad y premiar los mejores trabajos. El proyecto
se denomind “Concurso de Emprendedores y Creativos”, con el objeto de fomentar
la creatividad, incentivar el espiritu emprendedor y potenciar la innovacién.

Desde la presentacion del briefing al alumno no sélo se le pidié que resolviera un
problema de comunicacion sino que se le dieron distintas pistas de innovacién en el
mundo de la empresa, mas ain cuando se opera en un mercado saturado en el que

es necesario un pensamiento lateral para llevar a cabo politicas empresariales.

Este formato de “el caso” corresponde con las necesidades del EEES que implica un
cambio necesario en la mentalidad, un grado de mayor flexibilidad y un aumento
en el trabajo producido, apoyado en las nuevas tecnologias. Dentro de esta
metodologia de trabajo estd el trasfondo de formar a estudiantes maduros y
autosuficientes, que puedan gestionar la informacién y que cada vez dependan
menos de otros actores del sistema para ganar independencia, autonomia y ejercicio

eficaz de sus propias capacidades.

Se pretende, por tanto, que el alumno descubra la asignatura, no como trabajos que
debe superar, sino como un entrenamiento real sobre el que sacar el maximo
rendimiento de la comunicacién, ya que el EEES potenciard la adecuacién de las
asignaturas a un espacio econémico comun y a una praxis profesional generalizada,

no s6lo en Europa, sino en todo el mundo.

[ a3 L




Revista de Comunicacion Vivat Academia

\K ISSN: 1575-2844 - DOI: http://dx.doi.org/10.15178 /va.2011.117E.1239-1251
Diciembre 2011 - Afio XIV - n° 117E - pp. 1239-1251

Vival Academia

Rnta e Comumeain

Los objetivos del presente proyecto se dividen en dos categorias, objetivos internos

de la propia Universidad y los objetivos propios del alumno:
2.1.1 Objetivos de la universidad

- Adaptacion a las necesidades del EEES que implica un cambio necesario en
la mentalidad, un grado de mayor flexibilidad y un aumento en el trabajo
producido, en gran medida, gracias a las nuevas tecnologias.

- Acercamiento al mundo empresarial.

- Repercusion Mediatica de la Universidad CEU San Pablo.
2.1.2 Objetivos para el alumno

- Trabajar bajo el método “el caso” con premisas y actuaciones reales.
- Motivacion y competitividad.

- Percepcion del trabajo no como algo impuesto a superar, sino como un caso

real.

- Desarrollar el pensamiento estratégico e independiente.

- Despertar el interés por la actitud creativa en todos los ambitos personales y
profesionales.

- Aprender los procesos y procedimientos bésicos de generacion y expresion
de ideas para afrontar cualquier conflicto de comunicacion.

- El aprendizaje de la produccion de ideas a través del pensamiento
productivo.

- El conocimiento de los procesos y procedimientos basicos de generacién y
expresion de ideas como método de resolucion de problemas de comunicacion.

- La familiarizacién con el proceso profesional subyacente al trabajo creativo

publicitario.
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- Adaptacion del concepto comunicativo a los distintos medios de difusion.

- Realizar el seguimiento en la produccion de los materiales definitivos.

Para alcanzar estos objetivos, los estudiantes debian revisar y asimilar los modelos
tedricos desarrollados en las clases, recordando que, a pesar de tratarse de una
formacion competencial especialmente vinculada al dmbito profesional, debe ir
acompasada con conocimientos disciplinares (Ortiz Sobrino, 2009: 42).

Este conocimiento estd orientado a ampliar la capacidad tedrica, técnica y analitica
del estudiante para producir mensajes publicitarios y, especialmente, para
capacitarle para el desarrollo de nuevas aplicaciones comunicativas en el ambito de
la creatividad publicitaria, pero también de otras materias propias de los estudios

superiores de Publicidad y Relaciones Publicas.
2.1.3 Competencias especificas

Las competencias especificas incluyen aquellas capacidades y habilidades que estan
directamente relacionadas con el desempefo profesional, en este caso concreto, el
rol creativo.

- Dar forma creativa al mensaje automatizando técnicas creativas ante
cualquier problema de comunicacion.

- Concebir, planificar y evaluar todo el proceso de preproduccién, producciéon
y posproduccién creativa.

- Dominar los lenguajes publicitarios verbal, grafico y audiovisual.

- Aplicar las tecnologias y técnicas comunicativas en el disefio.

- Reconocer los elementos que constituyen la sintaxis de la imagen.

- Aplicar los conceptos claves que definen la imagen en la comprension e
interpretacion del mensaje publicitario y propagandistico.

- Desarrollar nuevas formas de venta a través del pensamiento divergente.
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La metodologia persigue el método “el caso”, esto es la descripcion de una
situaciéon concreta con finalidades pedagogicas para aprender o perfeccionarse en
algin campo determinado. El caso se propone a un grupo-clase para que individual
y colectivamente lo sometan al andlisis y a la toma de decisiones. Al utilizar el
método del caso se pretende que los alumnos estudien la situacion, definan los
problemas, lleguen a sus propias conclusiones sobre las acciones que habria que
emprender, contrasten ideas, las defiendan y las reelaboren con nuevas
aportaciones.

Ademas en este nuevo escenario docente actual, la evaluacion constituye uno de los
ambitos en los que necesariamente debemos reflexionar para introducir los cambios
necesarios para la adaptacion al EEES. En este contexto, nuestra experiencia docente
nos demuestra que la evaluaciéon continua es el sistema de evaluaciéon que ofrece
mayores garantias para superar con éxito una asignatura enfocada por
competencias y conseguir un aprendizaje progresivo y de calidad, tanto en entornos

presenciales de aprendizaje como en entornos virtuales.

El briefing con el que se inici6 el “Concurso de Emprendedores y Creativos”, fue
presentado por la Directora de Comunicacion de Marco Aldany Laura Madrigal el
14 de febrero de 2011. A los alumnos se les mostr6 la evolucion de la empresa, sus
valores y cualidades, ademas de los productos y servicios que ofertaba. Finalmente,
se les comunicaron las necesidades de comunicaciéon que requeria Marco Aldany.
Durante el periodo del trabajo los alumnos desarrollaron por medio de tutorias
personalizadas, practicas en clase y seguimiento on line una estrategia eficaz y

solida siguiendo los criterios planteados.
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estrategia de contenido para desarrollar, posteriormente, la estrategia creativa en
medios convencionales y no convencionales.

En las clases tedricas se trabajaban en clase los conceptos necesarios para desarrollar
la estrategia de contenido y creativa. En un primer momento, se mostraron
ejemplos de otros anunciantes para que los alumnos pudiesen comparar y ver
ejemplificado el trabajo que se les pedia. Posteriormente se organizaron por grupos
separados y trabajaban en el caso real. Las clases précticas consistian en producir

los materiales gréficos y audiovisuales de la campafia.

A cada grupo se le exigia un minimo de tutorias que debia mantener con el profesor
para un seguimiento mds personalizado del trabajo.

Ademas se utilizaron diferentes plataformas tecnoldgicas, compartiendo Ia
consideraciéon de su potencial como entornos activos que facilitan el aprendizaje
constructivo y permiten una comunicaciéon dindmica y pluridimensional al facilitar
una interaccion en la que pueden participar, ademas del profesor y los alumnos,
otras personas que completen la formaciéon de alumno (Ortiz Sobrino, 2009: 46). Es
preciso matizar que tales herramientas se utilizaron como instrumentos formativos
mas alld de sus posibilidades técnicas, porque, como bien apuntan Martinez
Rodrigo y Gonzalez Fernandez (2009: 59), el mero uso de las nuevas tecnologias no

implica el grado de innovacién exigido por el marco del EEES.

Asi, el uso de Facebook como herramienta de trabajo se plante6 como una forma de
captar el interés de los alumnos y ayudarles en su proceso de aprendizaje en un
entorno de trabajo continuo. Se trata de crear un espacio de comunicacién e
informacion para conseguir la interacciéon (en este caso, entre los alumnos y el

profesor y los alumnos y el cliente), generar contenidos, dotar de herramientas,
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alumno.

En este sentido, la actividad se centr6 en varias tareas:

- En primer lugar, se abrié un perfil en Facebook! en el que los alumnos se
agregaban a través de la opciéon “me gusta”.

- Informacion de actualidad: diariamente se hacia la labor de monitorizacion
para los estudiantes, incluyendo las noticias disponibles en la prensa especializada
sobre el mundo de la publicidad, la distribucién comercial, la gestiéon de productos,
y en definitiva, las estrategias de marketing en general. Junto con las noticias se
inclufan comentarios o preguntas que suscitaban el debate con los alumnos,
apelando abiertamente a temas tratados previamente en clase.

- Noticias y contenidos relacionados: enlaces a articulos, audiovisuales y otros
contenidos de interés, vinculados con los temas que se estaban tratando. A pesar de
que la gestion de este espacio implicaba invertir un tiempo adicional, este tiempo
invertido inicialmente, también podia suponer un ahorro a posteriori, pues permitia
recuperar desde propio perfil, diferentes materiales ya colgados, para su uso por
parte de los alumnos.

- Contacto profesional: se estableci6 a través del Facebook una plataforma en
la que el alumno y el anunciante pudieron interactuar con preguntas y/o
sugerencias. Este sistema, al ser publico, resolvié6 dudas comunes y pistas en la
elaboracion de la campana.

- Organizacion de eventos: gracias a Facebook, se gestionaron las tutorias. Al
generar un evento en esta red, los alumnos tenian un recordatorio permanente de
lugar, fecha y hora en sus perfiles, y podian apuntarse autométicamente al mismo.

La gestion a través de Facebook se mostr6 como una herramienta mucho mas ttil

1 http:/ /www .facebook.com/ profile.php?id=100001555223396
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alumno.

- Descarga de materiales: Facebook se convirti6 en el portal de referencia del
trabajo en el que no sélo compartian dudas e inquietudes, sino que les servia para
descargarse los materiales necesarios para la elaboracién del trabajo (logotipos y
fotografias). Sin embargo en el uso de esta herramienta encontramos varias
carencias para nuestra finalidad, y es que no ofrece la posibilidad de colgar
materiales en Power Point ni documentos en Word.

- Slideshare? fue otra herramienta que se utiliz6 junto a Facebook. Este site
permite colgar presentaciones de Power Point. Se subieron las presentaciones que el
anunciante consider6, tales como el briefing, el manual de identidad visual
corporativa, etc.; ademads, sirvi6 para que todos los grupos colgaran su
presentacion, de tal forma que cada participante pudiese ver con detenimiento las
campafias que habian realizado sus compafieros, aciertos, fallos y nuevas ideas para
futuras presentaciones. Los links que conectaban las presentaciones estaban
colgados en Facebook.

- Googledocs? se utiliz6é para que los alumnos que lo desearan se descargaran
documentos de referencia. Los links que conectaban los documentos estaban
colgados en Facebook.

- Ademas, los propios alumnos fueron generando contenidos on line en el que
mostraban sus evoluciones de sus camparfias. Videos que colgaban en Youtube* o
DailyMotion® convirtieron a la red en espejo de la evolucion de cada uno de sus

trabajos.

2 http:/ /www.slideshare.net/
3 http:/ /docs.google.com/

4 http:/ /www.youtube.com/
5 http:/ /dailyMotion.com/
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alumnos de forma instantdnea. Se lograron ademds canales y nuevas vias de
comunicaciéon mas horizontales y participativas, tanto con particulares (estudiante,
profesores y comunidad wuniversitaria en general) como con empresas e
instituciones, creando una comunidad activa.

Todos los equipos presentaron ante un primer jurado sus propuestas el 16 de mayo
de 2011 a lo largo de una jornada intensiva. El jurado estaba compuesto por
profesores del Departamento de Publicidad y Comunicacién Institucional y el
Director General y Presidente de Marco Aldany, Alejandro Fernandez Luengo. Este
jurado fall6 de entre los equipos presentados a siete equipos finalistas, que
expusieron sus campafias de publicidad al auditorio, la comunidad académica y un

jurado profesional, el dia de la final.

La evaluacion y resolucién de los premios a los proyectos finalistas se resolvié en
un acto publico ante la comunidad universitaria, y en el que los finalistas pudieron

defender sus trabajos frente a un jurado profesional.

Este jurado de la final estuvo formado por representantes de la Universidad CEU
San Pablo, la Fundacion CEU San Pablo: Rosa Heredero -Directora de
Comunicacion Corporativa CEU San Pablo-; Miguel Casado -Director de Marketing
CEU San Pablo-; Maria Garcia-Carrillo -Directora Antiguos Alumnos CEU San
Pablo-; representantes de la empresa patrocinadora Marco Aldany: Alejandro
Fernandez Luengo - Director General y Presidente de Marco Aldany-; Andrea
Quattranni-Director de Formacién e I+D de Marco Aldany-; Laura Madrigal -
Directora de Comunicacion de Marco Aldany-; y miembros de agencias de
publicidad de reconocido prestigio: Alberto San Agustin -Director de Innovacién
Digital de McCann Erickson-; Angel Riesgo -Presidente de la Agencia DDB-; Jests
Fuertes -Director General Estratégico del Grupo TBWA-; Fernando Gandarias -
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Creativo Agencia Revolution Publicidad-; y M?® Luz Sudarez -Directora Agencia
Impact 5-. Un jurado que tuvo mucho trabajo para elegir a los ganadores, puesto
que la mayoria de los proyectos presentados eran merecedores de premio por su

creatividad, innovacién y calidad.

La celebraciéon de un acto publico en el patio de la Universidad fue el marco para la
presentacion de los siete proyectos finalistas bajo el apadrinamiento de Miss y
Mister Espafia 2011. Dicha presentacion se realiz6 el 19 de mayo de 2011 a las 18:00
hrs.

Los ganadores del concurso recibieron premios en metdlico y un training en las
empresas colaboradoras donde pudieron conocer, desde dentro, las agencias de

disefio y los Departamentos de Comunicacién de las mencionadas empresas.
3. Conclusiones

Entre las conclusiones fundamentales que pueden extraerse del desarrollo del
Concurso de Emprendedores y Creativos como un proyecto interdisciplinar de

innovacion docente, destacan las siguientes:

1. El Concurso se adapta a las exigencias establecidas por el nuevo marco
educativo que propone el EEES, asi:

a. Por un lado, otorga el mayor protagonismo al alumno, quien ha desarrollado
un esfuerzo mayor en su desarrollo formativo, debiendo adquirir una actitud
proactiva en el desarrollo de las competencias profesionales publicitarias. Al
alumno corresponde el descubrimiento de las materias implicadas en el proyecto
mediante trabajos en equipo que tiene que percibir como reales, nunca como

“deberes” impuestos para superar tales materias.
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el correcto desarrollo del trabajo propuesto y ayudidndole a adquirir tales
competencias propias de la profesion publicitaria. En este sentido, el profesor es un
mero supervisor.

2. El desarrollo de una estrategia de contenido y su ejecucién creativa para
adaptar la idea a diferentes medios convencionales y no convencionales, facilita la
adquisicion de conocimientos, capacidades, habilidades y destrezas que se le exigen
a un profesional publicitario, especialmente en el ambito de la creatividad
publicitaria, mas potenciada en el formato de innovacién propuesto.

3. El caracter interdisciplinar de la segunda ediciéon del Concurso de
Emprendedores y Creativos pone de manifiesto la necesidad de aunar esfuerzos
docentes desde diferentes materias de los estudios de Publicidad y Relaciones
Publicas, si se pretende ofrecer a los alumnos una visién real de la profesion, ya
que:

a. Solo mediante la interdisciplinaridad, el alumno es capaz de comprender las
dificultades reales que entrafna la problematica que un anunciante plantea a una
agencia de publicidad en su briefing.

b. Mediante el esfuerzo conjunto de profesores de diferentes areas se obtienen
mejores resultados en la comprensiéon de un trabajo que, aunque implique mas
directamente a determinadas actividades (de creatividad, en este caso), obliga el
conocimiento de otras. En el desarrollo de una campafna capaz de satisfacer con
eficacia los objetivos comunicativos de un anunciante resulta fundamental adquirir
conocimientos que implican a varias disciplinas o que son transversales a todas
ellas, a saber, por ejemplo:

- El conocimiento del consumidor, sus patrones de comportamiento, sus
peculiaridades y necesidades.

- El conocimiento del mercado, la situaciéon econdémica del sector y la

competencia.
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- El “saber trabajar en equipo” para solucionar tales problemas.

4. Este proyecto se plantea, por tanto, como una metodologia de "el caso”
realizada ad hoc con el objetivo de acercar Universidad y empresa potenciando dos
vinculos profesionales:

a. Por un lado, el vinculo entre cliente-anunciante (en su rol profesional real)
con el alumno (en su rol de eminente profesional publicitario). El alumno trabaj6
con un briefing real facilitado por un anunciante real, Marco Aldany, con el que tuvo
contacto suficiente para poder adquirir las competencias profesionales que exige la
relacion entre publicitario y cliente-anunciante.

b. Por otro lado, el vinculo entre agencia publicitaria (en su rol profesional real)
con el alumno (en su rol de eminente profesional publicitario). El grupo de alumnos
finalistas present6 el trabajo final a prestigiosos profesionales de las agencias
nacionales e internacionales mdas importantes del pais, debiendo superar las
dificultades que plantea una presentacién de tales caracteristicas.

5. La innovacion metodolégica que se incorpora en la evaluaciéon también busca
aproximar al alumno a las dificultades de los concursos publicitarios en los que
compiten las agencias en la realidad, haciendo participe al propio mercado en la
mencionada evaluacion de los resultados y, por ende, en la propia adquisiciéon de
tales competencias:

a. La seleccion de finalistas se llevd a cabo mediante la evaluacion de
profesores, pero en ella asumi6 parte determinante el propio anunciante.

b. La eleccion de los ganadores fue ejecutada por un jurado de profesionales sin
la intervencion del profesorado involucrado en el proyecto.

6. El recurso a los antiguos alumnos de la Universidad CEU San Pablo como
clientes-anunciantes reales tiene repercusiones positivas en varios sentidos:

a. En primer lugar, motiva al alumno, que toma como referencia a un exitoso

emprendedor formado en su propia Universidad.
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Universidad.

C. En tercer lugar, beneficia a la propia Universidad al facilitar una sinergia
entre su pasado y su futuro, permitiendo una evolucién en la que pueden contribuir
los alumnos de otro tiempo en su calidad actual de brillantes profesionales.

7. El método del caso en este formato de concurso permite responder a algunas
de las necesidades que plantea el EEES, facilitando un cambio en la mentalidad del
actual docente, una mayor flexibilidad a nuevas formas de ensefar y un incremento
del trabajo que debe producir el alumno adaptandose a la problematica de su
realidad profesional. Ademéds, el formato de concurso potencia la competitividad
propia de la realidad publicitaria, fomentando la creatividad y el espiritu
emprendedor de los alumnos.

8. El uso de nuevas plataformas medidticas como Facebook, Slideshare,
Googledocs, Youtube o DailyMotion facilitan:

a. Comunicaciones més horizontales y participativas, entre las que destacan:

- Una comunicacion profesor-alumno mas agil y fluida

- Una relacion anunciante-alumno (en su rol de eminente profesional
publicitario) més préxima y rapida

b. El aprovisionamiento de materiales necesarios para el desarrollo del trabajo.
C. Un entorno multitarea que facilita el trabajo entre los miembros de un mismo
grupo.

d. La evolucion de sus trabajos y la exposicion de los mismos.
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