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Este documento comienza con el repaso de unas primeras ideas generales sobre comunicacién. En
segundo lugar se desarrolla una forma de adaptar la comunicacién existente a nuestras intenciones,
asi como una serie de tépicos respecto al trabajo de comunicacion y creatividad. Por ultimo se expone
una técnica que haga posible un trabajo creativo en el aula. Los recursos, en todo caso, serviran para
aplicarlos, en el caso del profesorado, a los distintos temas que se trabajan en las aulas.

EL ACTO SOCIAL COMUNICATIVO

Vivimos, sobre todo en las grandes ciudades, en un escenario de sobreinformacion. Simplemente
paseando por las calles de cualquier ciudad mediana recibimos una gran cantidad de estimulos.

¢Qué informacién recibimos cada dia y como? Si calculamos el tiempo que utilizamos para cada
actividad diaria, resulta que durante unas 6 horas y media utilizaremos cada dia los medios de
comunicacion de masas (Television, periddicos, revistas, internet, Radio, Cine...) [* Estudio General de
Medios 2005]

A pesar de todo, lo normal es dedicarle ain mas tiempo a comunicarse con nuestros compafieros y
compafieras de trabajo (o del cole o de la universidad), amigos y amigas, familiares, trabajadores y
trabajadoras de los establecimientos y empresas que frecuentamos...

Diferentes disciplinas, como la sociologia, la psicologia, la linglistica, la antropologia o las ciencias de
la informacién, ofrecen perspectivas algo diferentes de la comunicacién. Estas definiciones de
"comunicar", por ejemplo, hacen hincapié en diversos matices:

e "Proceso de transmision de informaciéon de un emisor (A) a un receptor (B) a través de un
medio (C). En la transmisién y la recepcion de esa informacion se utiliza un cdédigo especifico
que debe ser “ codificado”,por el emisor y “decodificado” por el receptor" (Enrique Bernardez,
"COMUNICACION").

e "Comunicacién es todo proceso de interaccién social por medio de simbolos y sistema de
mensajes. Incluye todo proceso en el cual la conducta de un ser humano actia como estimulo
de la conducta de otro ser humano" (Z.M. Zorin, en Psicologia de la Personalidad).

e "La comunicacién es un proceso de interaccién social a través de signos y sistemas de signos
que surgen como producto de la actividad humana. Los hombres en el proceso de
comunicacion expresan sus necesidades, aspiraciones, criterios, emociones" (Colectivo de
autores del ISP Enrique José Varona, Texto basico Comunicacion Profesional). * Wikipedia,
2007.

Asi pues, para comprender el papel esencial que la comunicacién cumple a lo largo de nuestras vidas,
es imprescindible conocer su dimension social.

A través de nuestros sentidos recibimos constantemente informacion, pero la comunicaciéon no es sélo
intercambio de mensajes. En este segundo tema trataremos la comunicacién como una forma social
de interaccién (en muy diversos modos y aspectos) como paso previo al analisis mas detallado del
papel de la comunicacion publicitaria.

Se suele decir que la comunicaciéon se compone de los siguientes elementos:

Emisor, persona o agente que emite el mensaje.

Receptor, persona o agente que recibe el mensaje.

Mensaje, informacion que se transmite en el mensaje.

Canal, medio o via utilizado para transmitir el mensaje.

Contexto, condiciones concretas en las que se da la comunicacion.

Cédigo, conjunto de signos y reglas necesarios para la elaboracién del mensaje, de forma que
tanto el emisor como el receptor han de conocer estas reglas de codificacion y
descodificacion.

Por ejemplo, en un anuncio televisivo los elementos podrian ser:

Emisor: empresa anunciadora y, en su nombre, agencia de publicidad que realizé el anuncio.
Receptor: espectador que observa el anuncio.

Mensaje: informacion referente al producto o marca anunciada.

Canal: la television.



ConsumeHastaMorir

3
Centro Nacional de Educacién Ambiental

Contexto: circunstancias concretas que rodean la observacion del anuncio (por ejemplo, el espectador
estda muy alejado de la television o alguien le esta hablando).

Cadigo: lenguajes como el verbal en el plano auditivo (Por ejemplo, a través del idioma) y lenguajes
visuales (Desde el uso del color hasta el sistema de signos gestuales del actor en el anuncio).

En este anuncio de la marca de vodka Absolut, por ejemplo, el mensaje es
dificil de entender: es una respuesta irdonica a las criticas que se han
hecho a la publicidad subliminal, aquella que no es perceptible de forma
consciente.

Para ello se muestra un vaso de vodka con unos hielos donde a duras
penas se puede leer "ABSOLUT VODKA". Por lo tanto, aqui se presupone,
al menos, que el receptor del mensaje sabe que Absolut es una marca de
Vodka, qué es la publicidad subliminal y de qué forma se ha utilizado. Sin
estos conocimientos previos, descifrar el mensaje del anuncio resulta muy
dificil.

REUTILIZANDO LENGUAJES Y SIGNOS (CONTRAPUBLICIDAD)

Hemos visto que el espacio social es también un espacio de interaccidon comunicativa. Y no sélo con el
resto de personas. Nuestro entorno es expresivo, nos ofrece informacion y ademas es el escenario
donde emitimos y recibimos mensajes. Por ello, la contrapublicidad actia alterando los mensajes de
este entorno comunicativo, aprovechando la elasticidad de los lenguajes que intervienen.

A nuestro alrededor hay comunicacién. Mejor dicho, interactuamos
con nuestro entorno comunicdndonos. Asi que el contexto
comunicativo es el espacio donde se da esa interaccion. El escenario
D donde se ubican las vallas y demas anuncios publicitarios influye en
el mensaje hasta incluso alterarlo.

En muchos casos la contrapublicidad estd ahi. Los |
emisores del mensaje no pudieron prever su efecto
cuando interactuamos con él.

DANONE, por ejemplo, no calculé qué dice la tapa de
uno de sus yogures cuando lo separas del resto.




Da creatividad a tus ideas

4
Centro Nacional de Educacién Ambiental

‘;. En otros, es el propio espacio en el que se encuentra
1. el mensaje el que lo altera:
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| "No querras estar en otro lugar" ¢(Se refieren a
este cementerio?

que significan. Observa como cambia la modelo de este anuncio con sélo i
X X
arrugar con la mano la hoja:

Logicamente, el lenguaje de signos elaborado de las sefales y carteleria
ofrece muchas posibilidades expresivas. Y también de alteracién.

Veamos, por Ultimo, la creacion de un contranuncio basado en la alteracion ficticia de una sefial de
trafico. Con él se pretende incidir en la progresiva privatizaciéon de la educacion, puesto que se relega
la educacion publica a las clases mas desfavorecidas y se generan focos de marginacion.

& Aspecto que se desea criticar: la escuela publica estd en peligro de
# desaparicion.

Imagen a mostrar: aprovechamos una sefal de trafico que alerta a los
conductores sobre la proximidad de un colegio.

M El mensaje ATENCION, COLEGIO puede ser facilmente modificado y
b reclamar la proteccién de la escuela publica.

Preparamos la imagen: eliminamos el rastro de una iglesia que llama
la atencién al fondo.
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Tenemos muchas posibilidades, pero queremos mantener la idea de "peligro" y no maodificar
demasiado el texto para que sea creible. Trabajo terminado.

COMUNICACION Y CREATIVIDAD

Normalmente, la contrapublicidad no cuenta con los caros recursos técnicos de la publicidad. Por eso,
hay tres elementos que ayudan a orientar cualquier creacién contrapublicitaria: creatividad,
planificacion y, claro, algo que decir.

Creatividad y planificacion no son conceptos contradictorios. Como veremos en este apartado, se
complementan para potenciarse. Por lo demas, es imprescindible que la contrapublicidad sirva para
decir algo de valor social, porque para no decir nada interesante ya esta la mayor parte de la
publicidad.

Nuestro objetivo es comunicar un mensaje de respuesta. Pero eso es imposible si repetimos algunos
errores comunes (son comunes porque son bastante evidentes, pero sin embargo se siguen
cometiendo con frecuencia):

COMUNICACION DIFUSA
Frecuentemente saturamos los mensajes de informacion, comunicando demasiadas ideas o ideas
contradictorias, por lo que es dificil que la persona que recibe el mensaje se quede con lo importante.

COMUNICACION DESENFOCADA

Sin un conocimiento previo de la persona que recibe nuestro mensaje, es dificil saber qué efecto
tendrd nuestra comunicacién.

Para que alguien nos entienda, tenemos que conocer primero el "lenguaje que habla" v,
evidentemente, este lenguaje no es el mismo en el caso de un adolescente que en el de un anciano,
por ejemplo.

Es frecuente no tener en cuenta el efecto que queremos producir en la persona que recibe el mensaje:
informar, divertir, transmitir valores, ensefar, provocar... Logicamente, son cosas muy distintas.

COMUNICACION DESORIENTADA

Otro fallo es elegir un medio inadecuado para comunicarse con alguien. Quizds ya tienes claro a qué
persona te diriges y qué mensaje quieres darle, pero es importante conocer el abanico de posibilidades
(espacio-temporales, logisticas, técnicas...) para que el mensaje sea comprendido.

COMUNICACION NO PLANIFICADA

Cuando no se definen unos plazos para pensar, elaborar y evaluar un proceso comunicativo (ya sea
una campanfa informativa, un taller didactico o una pintada en la calle), las posibilidades de que las
cosas salgan bien son escasas. La improvisacion funciona pocas veces.
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COMUNICACION DESCOORDINADA

Tampoco viene nada mal saber de antemano qué fuerzas reales tenemos, porque en ocasiones
planificamos creyendo que contamos con mas personas de las que en realidad habra.

Si trabajamos en red, es importante prever como funcionard el reparto de trabajo, dejar claro qué
labor asume cada cual y coordinarse para no duplicar esfuerzos.

Para evitar todos estos errores, nada como seguir unas pautas adaptables a cualquier proceso de
comunicacién y, por lo tanto, también a la contrapublicidad. El siguiente esquema es un posible
ejemplo.

ALGUNAS PAUTAS GENERALES PARA PLANIFICAR UN PROYECTO DE

COMUNICACION
]

1. Definicién del proyecto comunicativo: objetivos

. Publico: Sector o sectores a los que va dirigido, segun nacionalidad, idioma, edad, estatus
social, conocimientos, aficiones e intereses. Si hay varios sectores implicados, seria
interesante definir cada uno de ellos.

e Objetivos: Analisis de los objetivos que se persiguen, respecto del publico al que nos
dirigimos y a los mensajes que se quieren difundir. Hay que pensar qué efecto queremos
producir en el o los publicos: informar, divertir, provocar una actitud o una conducta
especifica, transmitir valores, ensefiar...

e  Contenido comunicacional: Ideas generales que se quieren transmitir. Ideas fuerza alrededor
de las cuales debe girar la comunicacion.

2. Analisis de medios y tecnologias

e Estudio general del medio. Andlisis de los distintos medios de comunicaciéon que tenemos a
nuestro alcance para dirigirnos al publico definido: Prensa y medios graficos (revistas,
magazines, panfletos), radio (cufias, entrevistas, programas), televisién (anuncios,
entrevistas, programas), Internet (Sitio web, banner publicidad, articulos en paginas web..),
CDROM, Video (CINE, VHS, DVD, proyecciones...), Soportes urbanos (muro, pegatinas, vallas
publicidad, marquesinas de autobus...)

. Estudio de los medios previstos en el publico definido. Analisis del acceso del publico al medio
previsto, seglin tiempo dedicado al medio y expectativas puestas en él. Comparacion entre el
publico seleccionado para nuestro proyecto y el publico objetivo de cada uno de los medios
previstos. Por ejemplo, nuestro publico podria acceder a Internet desde su propio ordenador
en casa o desde un cibercafé o en el aula de informatica de un Instituto. O si, por ejemplo, se
quiere difundir un video en institutos de secundaria, habra que prever si cuentan con ello.

e« Tipo de tecnologias utilizadas. El analisis de aspectos técnicos asegura que la realizacion del
proyecto es viable. A veces serd necesario un asesoramiento especializado en el medio y las
tecnologias a utilizar y que participe, a ser posible desde el principio, en el proceso de
planificacion.

. Reflexion sobre la idoneidad del medio y las tecnologias respecto de los objetivos
comunicativos del proyecto. ¢Es el medio elegido el mejor canal para acceder al publico
elegido? ¢Son las tecnologias elegidas las 6ptimas para los objetivos que se persiguen?

3.Estructura de contenidos

La organizacién de contenidos requiere un guidn que estructure las distintas secciones o temas a
tratar.

. Estructura del contenido. En un proyecto bien estructurado, las secciones, apartados o temas
siguen una légica comprensible para el publico al que va dirigido el proyecto. Si el publico no
es capaz de comprender esa estructura no entendera del todo lo que se quiere transmitir.

. Mapa de navegacion. Cuando los contenidos se dan de forma sucesiva hay que presentarlos
con un orden. Esa ordenacion también aporta informaciéon para comprenderlos. En una pagina
web, por ejemplo, el mapa de navegacion es el indice de secciones y subsecciones del sitio
web o arbol de navegaciéon. En un video, es el guion o storyboard, que ordena la narracion.
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e Tiempos de comunicacion. Los contenidos son transmitidos en un tiempo determinado, a
veces tan largo que es dificil de calcular. Por ello, hay que hacer una estimacién de los
tiempos necesarios para que se desarrolle correctamente la comunicaciéon y tenga el efecto
deseado en el publico (Por ejemplo, ¢Cuanto debe durar un video que se proyecta en
institutos? ¢Cudnto tiempo se podra ver una pintada sobre un muro?).

4.Disefo

e Linea estética. Corrientes artisticas o lineas estéticas de disefio grafico elegidas para llegar
mejor al publico y transmitir mejor la comunicacidon. Por ejemplo: Futurista, Tecnoldgico
retro, POP, Realismo fotografico, Bauhaus, Maquinismo clasico, Minimalismo arquitecténico,
Expresionismo abstracto, Psicodelia, Manga, Ilustracion fantastica. Determinados publicos son
muy selectivos con la estética utilizada y los mensajes que les llegan deben cuidarla.

. Homogeneidad grafica. La linea estética debe normalmente mantenerse en el resto de los
contenidos comunicativos transmitidos, aunque a veces la estrategia serd la contraria para
delimitar claramente los contenidos.

. Disefo reconocible. Los logotipos e imagotipos deben representar de forma sintética y directa
lo que se pretende transmitir. Su papel es esencial la mayor parte de las veces para
reconocer la institucion emisora del mensaje.

e Usabilidad. Cuando el publico debe interactuar con la comunicacién tendremos que prever
una funcionalidad. Para ello hay que analizar el papel de elementos como indices, botoneras,
menues, ¢El usuario puede a través de estos recursos comprender cémo estd organizado el
contenido?.

5. Evaluacién

e Seleccidén de indicadores. Aunque la evaluacion de cdmo funciond la comunicacién se puede
hacer de distintas formas, es importante sefialar al comienzo de todo el proceso unos
indicadores claros y evaluables. Estos indicadores nos permiten recopilar informacidon sobre
los aspectos positivos y negativos del proceso comunicativo realizado.

e Analisis. El analisis de la informacidn recopilada a través de los indicadores nos dird qué cosa
hay que mejorar y qué mantener en préximas ocasiones. Sin este analisis, es dificil evaluar el
éxito de una comunicacion.

6. Mantenimiento

. Difusién de contenidos. Para mejorar la difusion de la comunicacién a veces contaremos
incluso con medios alternativos de apoyo. Pero normalmente es en el propio medio donde
habrd que hacer un trabajo de difusion. Dar a conocer el trabajo realizado requiere a veces
mucho mas trabajo del que habiamos previsto, por eso es importante tenerlo en cuenta como
parte del proceso.

e Mantenimiento de contenidos. En algunos casos, la comunicacion se desarrolla en el tiempo
(como, por ejemplo, una pagina web o la difusion de un lema utilizando plantillas) y es tan
importante como lo anterior haber pensado en el mantenimiento del proceso comunicativo y
los esfuerzos que eso conlleva.

Seguimos con uno de los mitos mas extendidos sobre la creatividad: como en todo tipo de labor, para
comunicar es importante aprender algunas habilidades y conocer los trucos que facilitan las tareas.
La comunicacion grafica no depende de la inspiracion divina. La creatividad hay que trabajarsela.

Y para trabajarse la creatividad, nada mejor que una técnica para buscar de forma colectiva ideas
graficas. Con ella, ademas de planificar la creaciéon contrapublicitaria, podremos construir en grupo
tanto el mensaje como el aspecto grafico:
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TECNICA DE BUSQUEDA DE IDEAS GRAFICAS

A) Primero definimos a quiénes queremos llegar. Para eso, hacemos un listado de posibles publicos.

B) Ahora delimitamos las ideas generales que se quieren transmitir a estos publicos. Son las Ideas
fuerza alrededor de las cuales debe girar la comunicacion.

3.clvéirasate
1. ¢Oué sltuacion to 7 ¢lué ohjetole
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C) Extraemos de estas ideas generales los conceptos clave (dos o tres bastan). Por ejemplo: De la

idea “El modelo de consumo actual es social y ambientalmente insostenible” extraemos los conceptos
“consumismo” e “insostenibilidad”.

D) Por fin, ponemos en marcha la técnica relacional. Primero, completamos el siguiente cuadro de
forma conjunta, utilizando los conceptos clave. Cada una de las personas que participa en la técnica
completa una casilla sin pensarselo mucho, con lo primero que le venga a la cabeza. Veamos un
ejemplo utilizando los conceptos anteriores. Como se puede apreciar, no se buscan respuestas
evidentes, sino justamente descontextualizar los conceptos:

1. ¢Qué situacién te 2.¢Qué ehietole 1.:&&!!‘:;:!!
recuerdael recuerdael recoerda
concepto? concepto? cencepto?
k 1} rasen 28 carrito dela 30, “Su tahace, A) CONSUMISMD
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E) Ahora articulamos relaciones entre las ideas que han surgido, relacionando cada casilla con el resto,
para buscar ideas graficas (por ejemplo, una imagen o una accidén) que transmitan lo que
perseguimos, siguiendo este orden:

1. ¢Qué situacion te 2. ¢Gud objeto le 3. ¢gue frase 1o f

reciienia el recueria sl recuarda el

concapto? concepio? conceato?
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=, 1. Ue o . bl
gl supermercado compra §
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has covado
38.“Te

oot E,B' m::m * wptoptatumba” | B INSOSTENTBILIOAN
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F) Recopilamos las ideas que surgen y seleccionamos la idea que nos parece
mas interesante a la vez que factible. Sélo queda pulirla de forma colectiva.
Por ejemplo, de relacionar en la primera tabla de arriba 2A del concepto
“consumismo” (carrito de la compra) con 3B del concepto “insostenibilidad”
(“Te estas cavando tu propia tumba”) surge la idea de un carrito de la compra-
sepultura, con una cruz encima (el icono de ConsumeHastaMorir).




