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Resumen

La teoria y la practica de la creatividad
_publicitaria estan marcadas por la colo-

nizacion de lo comercial y lo corporati-

'vo, hasta tal punto que los estudiantes

de Publicidad apenas tienen la posibi-
lidad de acercarse a los méargenes de la

“creatividad publicitaria para observarla,
“entenderla y ejercerla como una prac-

tica comunicativa que responda, no ya
a los intereses del capitalismo sino, a
objetivos para el cambio social, dentro
del campo de accién de la sociedad civil,
las ONGD y los nuevos movimientos so-
ciales. Desde esta perspectiva, cada vez
mas, se comienza a pensar la comunica-

: cién como uit proceso de emanmpaclon

y de cambio social mas alla de la mera
cireulacién de mensajes persuasivos o
‘toncienciadores. Esto cambia el pro-
pio modelo de publicidad social, que

esborda los conceptos v las practicas

‘convencionales heredadas de la comu-

icacion comercial. La creatividad publi-
itaria deja de ser algo de unas cuantas
mentes brillantes para pasar a ser un
roceso colectivo, abierto y de codigo

‘libre en el que se conforman imagina-

rios alternativos derivados de relatos

_ pI‘OplOS y empoderadores. En definitiva,

este capitulo se centra en las intersec-
ciones de la creatividad publicitaria, los
modelos colectivos de creacién colabo-
rativa, el storytelling y la comunicacion
para el cambio social.

Abstract

The theory and practice of advertising
creativity —are marked by the
colonization of the commercial and the
corporate communication, to the point
that the students of advertising hardly
have the possibility of approaching
the margins of advertising creativity to
observe, understand and exercise itasa
communicative practice that responds,
not to the interests of capitalism but
to objectives for social change, within
the sphere of action of civil society,
NGDOs and new social movements.
From this perspective, increasingly,
comrmunication is a process of
emancipation and social change, beyond
the mere circulation of persuasive or
conscientious messages. This changes
the model of social advertising, which
goes beyond conventional concepts and
practices inherited from commercial
communication. Advertising creativity
ceases to be something of a few brilliant
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minds to become a collective process,
open and free code in which alternative
imaginaries are derived from own
and empowering stories. In short, this
chapter focuses on the intersections of
advertising creativity, collective models
of collaborative creation, storytelling
and communication for social change.
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RESENAS Y CRITICAS IMAGINARIAS

Estimada lectora o estimado lector, con este primer epigrafe queremos pre-

_pararte para una lectura mas creativa y seductora. Ya que hablamos de relatos y
© creatividad, ya que en definitiva este texto no es otra cosa que un relato académi-

¢o, imagina por un momento, permitenos la licencia, que estas ante la solapa de

- un libro cuajado de resefias y referencias imaginarias sobre este capitulo:

“Una historia en la que la creatividad estd secuestrada por la psicologia
y atenazada por las metdforas y lus analogias. Un thriller devastador”

Umberto Penco. Pedregalejo Books Review

“Un relato coral en el que la creatividad es también un proceso colectivo
y anénimo”

Arturo Pérez Releerte

“La creatividad también es una forma de pensar, de resolver problemas
e imaginar otras realidades, desde estrategias narrativas”

Ken te Follet
“Todo es cierto en este relato, especialmente cuando nos mienten los autrores”

Iker Pedro Ximenez. Cuarto Quinguenio Literario

PROLOGO

La teoria y la practica de la creatividad publi-
citaria estan marcadas por la colonizacion de lo co-
mercial y lo corporativo en el contexio de un ima-
ginario hegeménico! centrado en las bondades del

i Partimos del concepto de hegemonia elaborado por Gramsci que permitié pensar el proceso de
dominacidn cormo un proceso a traves del cual los intereses Gominantes se representan de modo que tam-
bién son reconccides como propios por los actores y grupos subalternos. Debkemos matizar que la hege-
monja no es un concepto estitico, mds bien hay que entenderlo como un procesa, ya que, tal como apunia
Martin-Barbers (1993, p. 85), “significa que no hay hegemonia, sino que ella se hace y se deshace en un
procesos vivido, hecho (...) también de sentido, de seduccion y de complicidad”, un procesc de produccidén
y reproduccion del sistema tanto en las practicas sociales como en las formas y dindmicas organizativas.
Es esta idea la que da sentido al concepto de lo que también Gramsci llamé le contrahegemdnico y que
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capitalismo, y del consumismo también, construido y legitimado por los relatos
publicitarios del poder. De hecho, la agenda de los actores sociales que ostentan
el poder dominante ha estado dirigida desde sus inicios porla estrategia del re-
lato. No en vano, los relatos fundacionales de los poderes actuales han servido,
precisamente, para dotarlos de sentido. Y son sus historias las que han conse-
guido desbordar sus estrategias clasicas de dominacion? hacia la hegemonia de '
unos imaginarios capaces de legitimar su poder y bloquear o dejar en una situa-
cién de marginacién cualquier modelo social alternativo,

Sin embargo, los estudiantes de Publicidad apenas tienen la posibilidad de |

acercarse a los margenes de la creatividad publicitaria para observarla, enten-
derla y ejercerla como una practica comunicativa emancipadora y contrahege-
monica, al servicio de los objetivos para el cambio social de las ONGD® y de los
nuevos movimientos sociales®. Es este, precisamente, el objetivo principal del
presente capitulo.

Apostamos por el hecho de que la fuerza trans-
formadora de la creatividad adquiere total sentido
en el terreno de la publicidad social. Y se expresa
con absoluta plenitud fuera del modelo de la crea-
cién individual al servicio exclusivamente de los
intereses del capitalismo. La comunicacidn para el
cambio social, especialmente en el Tercer Sector
y en los movimientos sociales, ha incorporado re-
cientemente los relatos y el storytelling como es-
trategias de construccién colectivay social de nue-
vas narraciones propias, alternativas y capaces de
desafiar, confrontar y evidenciar las debilidades y
contradicciones de los relatos fundacionales y legi-

timadores de los poderes dominantes. Es hoy por hoy cuando los movimientos
sociales, la sociedad civil organizada y el Tercer Sector comienzan a pensar st
comunicacién como un proceso de emancipacién y cambio social mas alla de
la mera circulacién de mensajes persuasivos o concienciadores. No resulta sor-
prendente comprobar c6mo el campo narrativo resulta hoy en dia un territorio

Duncombe explica de la siguiente manera: ningtn sistema es compietamente hegemonico, “even under
the most camplete systems of control, there are {..) ways of thinking and doing that have revolutionary
potential because they run counter to the dominant power” (2007, p. 223).

2 Si, tal como apunta Castells {2010, p. 30),1as relaciones de poder se construyen en la mente a tra-
vés de los procesos de comunicacién, estas conexiones oeultas muy bien pudieran ser el codigo fuente dela
condicién humana, por lo que de las diferentes formas de poder: economico; politico; coereitivo; simbolico;
esta viltima seria la mas importante ya que “el conocimiento y las ideas pueden transformar las cosas, mover
montafias ¥ hacer que el poder efimero parezca permanente” {Mulgan, 2007, p. 27, citado en Castells, 2010,
p.41). De manera que para Crear las circunstancias necesarias pare que esto ocurra, la lucha se centra en el
control de los medios de informacién y comunicacién y de sus instituciones paradigmdticas por parte de
los poderes dominantes, con lo que se pretende que “los receptores de los mensajes medidticos no actiien
como participantes en un proceso reciproco de intercambio comunicativo sino mas bien como participantes
dentro de un proceso simbélico de transmision estructurada” (Thompson, 2003, p. 45).

3 Qrganizaciones No Gubernamentales para el Desarrollo.

4 Sirvan como ejemplo, 15M, primavera drabe, Occupy, ete.
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cada vez mas familiar para los movimientos sociales en la lucha poder-contra-
poder. Esto cambia el propio modelo de publicidad social, gue desborda los con-
ceptos v las pricticas convencionales heredadas de la comunicacion comercial.

* El campo de batalla ya no es la cabeza de los receptores o de las audiencias. La

creatividad publicitaria deja de ser algo de unas cuantas mentes brillantes para
pasar a ser un proceso colectivo, abierto y de cédigo libre en el que se conforman
imaginarios alternativos derivados de relatos propios y empoderadores®.

Este conjunto de circunstancias nos ayuda a entender que la comunicacion
de los movimientos sociales para el cambio social debe incorporar, necesaria-

- mente, la estrategia narrativa para construir hegemonia. Fl relato no solo supo-
" ne nuevas formas de contar, también nuevas formas de intervenir en la realidad,

de potenciar la implicacién y la participacion, expresando nuevas cualidades de
fa accion colectiva. Y por tanto, hablar de estrategias narrativas en la comunica-
cion de los movimientos sociales y de fas ONGD es hablar de empoderamiento y
construccion de comunidad para la transformacion.

En definitiva, este capitulo se centra en las intersecciones de la creatividad
publicitaria, los modelos colectivos de creacién colaborativa, el storytelling® y la
comunicacién para el cambio social.

2. CAPITULO 1.LA CREATIVIDAD, EL FINAL DE UN SECUESTRO

Este relato comienza con Joy Paul Guilford, presidente de la American
Psycological Association, en conereto con su conferencia sobre el estado de lain-
vestigacion en creatividad, estamos en 1950, En esa conferencia, que ese mismo
afio se publica en la revista The American Psicology, Guilford muestra un pano-
rama decepcionante al evidenciar el casi absoluto abandono de la creatividad
por parte de los investigadores; de los 121.000 titulos publicados en los dltimos
veintitrés afios, no llegaban a 190 los que podian vincularse directamente con la
creatividad. Tanto la conferencia como los trabajos de Guilford actuaron como
catalizadores que despertaron el interés de la comunidad cientifica por el es-
tudio de la creatividad, lo que se vio favorecido por el clima de rivalidad cienti-
fico-tecnolégica entre las dos potencias mundiales: Estados Unidos y 1a Unidn
Soviética.

La creatividad se ira constituyendo progresivamente como objeto de estudio
para diversas disciplinas. Serd sin embargo, tal como ya quedd apuntado en otro
lugar (Garcia, 2006, p. 46), “(...) la psicologia la disciplina que impulse con mayor

5 Partimos de la definicién de empoderamiento de la Enciclopedia de la Paz y los Conflictos
(2004), segiin la cual este concepto se aproxima al conjunto de programas y técnicas que intentan resti-
tuir la capacidad de accién independiente e informada de la ciudadania que ha side previamente despo-
seida de lo m4s basico: el conocimiento ¥ dominio de si mismos. De esta forma, el empoderamiento estd
vinculado a una toma de conciencia de la capacidad de la sociedad civil para intervenir {participacién y
movilizacién ciudadana) con el objeto de cambiar ciertas estructuras sociates injustas y violentas, y cons-
truir de manera consciente y colectiva nuevos imaginarios y modelos sociales, politicos y econdmicos.

6 Para el desarrollo de este concepto es interesante ver Salmon (2008),
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decision el desarrollo de las investigaciones sobre la creatividad, constituyéndose
como marco epistemolégico destacado para su investigacion tedrica y experimen-
tal (...) cuya significacién predominantemente psicolégica tiene aqui su origen”.

En efecto, a partir de 1950 se multiplican los tra-
bajos tedricos y experimentales que van generando
una hegemonia psicologista en la investigacion sobre
la creatividad, atenazando progresivamente, por tan-
to, el concepto y la praxis de la misma en el individua-
lismo. Esta deriva no tendria mds trascendencia que
la de orden exclusivamente cientifico o metodolégico
si no fuese porque el individualisio ha marcado la
agenda del capitalismo y de ciertos poderes politicos
como parte nuclear de su ideologia. Efectivamente, tal
como apunta Davies (2015, p. 8):

Advertisers, human resource managers, governments, pharmaceutical
companies have been watching, incentivizing, prodding, optimizing and pre-
empting us psicologically since the late nineteenth century (...) The spirit of
this agenda originates with the Enlightenment. But those who have exploited
it best are those with an interest in social control, very aften for private profit.

Davies (2015) evidencia cémo el psicologismo fue puesto al servicio de inte-
reses econémicos y politicos, no solo como herramienta de control, sino también
ayudando a legitimar y difundir el consumismo y el egocentrismo como esencia
antropolégica de nuestras sociedades.

Esta perspectiva critica tiene una linea de denuncia ain més cruda y directa
en Parker (2007, p. 65):

Todu investigacion es una accién a favor o en contra del poder. El pro-
blema con gran parte de la psicologia radica en que suele contribuir al man-
tenimiento deliberado del orden establecido bien sea a través de la reproduc-
cién de las relaciones de poder existentes o bien seq a través de la defensa a
ultranza de la neutralidad de las explicaciones cientificas. Por eso, en tltima
instancia, la psicologia ofrece un apoyo tdcito al poder’.

Podemos completar este contexto en el que se desarrolla el secuestro de la
creatividad retomando las ideas que desarrollé Frank (2011) en La conquista de
lo cool sobre como las estrategias de Ia publicidad tuvieron como objetive desde
finales de los 50, y con notable éxito, vaciar el concepto de creatividad de todo su
potencial critico y transformador para terminar haciéndolo blando y simple, con
fines exclusivamente comerciales. La denominada “revolucion creativa’, liderada
por Bill Bernbach y la agencia DDB, que tiene lugar a partir de los afios 60 en
Estados Unidos, aprovecha la brecha que empieza a producirse entre la sociedad
americana y el conformismo, la rutina y la sumisién provocados porla sociedad

7 Para profundizar esta critica, resulta més gue recomendabte la lectura del nimero 76 de la

Revista Archipiélago, titulado: Psicologia critica, Entre el malestar intimo y la miseria social.
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- de masas, y se alimenta de las ansias de libertad y la creatividad colectiva de

los movimientos contraculturales de aquellos afios. No es casualidad que sea en
este momento cuando la creatividad empiece a tener carta de naturaleza en la
publicidad, no solo a nivel del mensaje publicitario®, empledndose el humor, la
ironia y los argumentos emocjonales directamente enfocados en lo que interesa

“al plblico mas alld de las caracteristicas técnicas del producto, sino como ele-

mento que eclosiona la forma de trabajar y entender la publicidad, pues serd
entonces cuando se introduzea el tindem creativo en las agencias y comience
a trabajarse en equipo. Por tanto, Ia asuncién de la creatividad por parte de la
industria publicitaria serd clave para que esta se reinvente y convierta la indig-

“nacién colectiva y la critica cultural hacia la producci6n en serie, el consumismo

y el discurso publicitario tradicional, aburrido y autoritario, en el combustible
mismo de una sociedad més consumista.

Santamaria (2016) insiste en estas ideas:

“Esta apropiacion de la creatividad por parte del
‘mercado, es decir, la transformacién en fetiche

de lo creativo, es algo que ya viene de los 50 y

60" Y afiade que precisamente la ductilidad de la

reatividad como concepto en manos del merca-

‘do supone igualmente el desprecio de toda po-
“sibilidad critica, convirtiéndose en un arma gue
‘més que para liberar al ser humano y su men-

te sirve, muy al contrario, para ser atado mas

“fuertemente.

En este contexto, el enmarcado de la creatividad como un fendgmeno exclu-
ivamente individual tampoco resulté inocuo ni ajeno a esa estrategia. Acabo

“por legitimar que la fuerza de la creatividad se sometiese a los procesos de
~explotacion capitalista, a la mercantilizacidn y difusion vertical de los bienes

simbolicos de nuestras sociedades, producidos en serie por brillantes men-

‘tes creativas, bloqueando asi la fuerza colectiva, empoderadora, horizontal y
transformadora de la creatividad. Argumentan, sin embargo, y con razén, los
~“investigadores psicologistas, que la creatividad es un proceso mental del indi-
“viduo, observable y contrastable, que forma parte, inevitablemente, de nuestra
“inteligencia y de nuestra personalidad. Y son estos argumentos los marcos con

los que se ha venido cartografiando la creatividad hasta hoy en dia. Basta re-

visar la bibliografia més representativa sobre creatividad para registrar esta
‘constante®, que sigue presente en las publicaciones mas recientes sobre el

tema, por ejemplo, Hegarty (2014) y Smart (2013).

Aungque si hay que indicar que parece haber algunas excepciones. Autores
como Perrone (2014) hablan de creatividad colectiva o Johnson {2011) se refiere

% Las campafias de Volkswagen desarrolladas desde 1959 serfan el maximo exponente del cam-
tio que se estd produciendo.
5 Para ampliar esta cuestion, Garcia Lapez (2006).
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a la creatividad colaborativa. Pero mas alld de estos términos, no hay una verda-
dera novedad, los entornos colaborativos a 1os que se refieren son meras sumas
de individualidades creativas que funcionan como potenciadores de la creatividad
cruzada. Ni rastro, sin embargo, de esos caminos de la creatividad social que co-
menzaron a transitar a finales del siglo XIX los movimientos libertarios.

Se trata de una etapa histérica habitualmente olvidada en el estudio de la
creatividad, en la que el pueblo se constituye como “piedra angular de la poli-
tica anarquista” (Martin-Barbero, 1993, p. 23). Efectivamente, si retrotraemos
la mirada brevemente a ese momento, podemos observar que los movimien-
tos libertarios acufian el concepto de pueblo como estructura homogénea con
un proyecto auténomo a los poderes dominantes. Por eso mismo, el pueblo
se caracteriza por la capacidad de expresar sus anhelos de justicia social con
recursos propios.

Es este, precisamente, el momento histdrico en el que el concepto de creati-
vidad desborda la dimensién individualista, de exclusividad v clitista, y empieza
a hablarse de creatividad popular, La creatividad, entonces, baja al nivel de lo
cotidiano e invade todos los terrenos de la cultura, cuando hasta ese momento
eraun concepto y una capacidad asociada exclusivamente al arte y a los artistas.
Los anarquistas proclaman que la creatividad, expresion espontdneay de la ima-
ginacion, no se limita a expresar la subjetividad individual. Lo que hace auténti-
co el proceso y la obra creativa es su capacidad de expresar la voz colectiva. La
creatividad se entiende como un proceso colectivo ¥ anonimo, expresion de una
inteligencia colectiva, el pueblo.

Los movimientos libertarios afiaden una
pieza fundamental a esta construccion emergen-
te de la creatividad: la creatividad popular no es
una mera manifestacién folklérica, sino una for-
ma de resistencia y de lucha por la hegemonia
cultural. Asilas cosas, el concepto de creatividad
se prefia de una componente revolucionaria que
se expresa en la transformacion del pasado y
del presente con el objeto de crear nuevas pers-
pectivas capaces de construir el futuro sobre el
cambio de las jerarquias de valores.

Pero a lo largo de la primera mitad del siglo XX toda la cuestion de la crea-
tividad colectiva planteada desde el anarquismo parece disolverse y salir de
escena.

Serd en los inicios del siglo XXI que comience a aflorar de nuevo la idea de
la creatividad colectiva gracias a una excepcional confluencia de factores y fe-
némenos de diverso orden que, sin 4nimo de ser exhaustivos, podriamos sinte-
tizar en: el auge de Internet, de las comunicaciones inalambricas y de los nue-
vos medios, conformandose un nuevo piblico, las audiencias creativas (Castells,
2010, p. 178), el desarrollo de software de codigo abierto que dio lugar a una
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nueva generacién de programas de software social, lo que recuperd el concep-
to de Procomin' y afiadio el de inteligencia/cerebro colectivo (Johnson, 2013;

- Lévy, 2004); 1a problemética de los limites de la democracia representativa que

despierta un profundo interés en torno a la democracia participativa, que ha
aportado el concepto y la praxis de la creatividad social (Villasante, 2006}; la
eclosion de los nuevos movimientos sociales (15M; primavera drabe; Occupy)
y de nuevas dindmicas sociales: “We're building rhizomatic movements mar-
ked by creativity, humor, networked intelligence, technological sophitication, a
profoundly participatory ethic and the courage to risk it all for a livable future”
{Boyd & Mitchell, 2012, p. 2).

Este conjunto de circunstancias nos permite cerrar este epigrafe con el final
del secuestro que le daba inicio. La liberacion de la creatividad estd liberando

- asimismo la fuerza transformadora y emancipatoria de la imaginacién colecti-

va, indispensable para crear nuevos relatos propios capaces de desmontar los
relatos de los poderes dominantes, en los que sus intereses se presentarn oo
nuestras esperanzas y nuestros suefios.

Por dltimo, debemos destacar la dimension crea-
tiva de los relatos, porque la creatividad es también
una forma de pensar, de resolver problemas e imaginar
otras realidades desde estrategias narrativas. Y es pre-
cisamente esto lo que desborda la mirada psicologista
de la creatividad como un proceso mental del indivi-
duo. La creatividad es también un relato coral produc-
to de un proceso vy de una mente colectiva y andni-
ma't. Y es ahi donde se sitia la fuerza de los relatos y
su poder transformador para renovar los modelos y
estratedias creativas convencionales que han venido
conformando el territorio de la comunicacion, siempre
con la mirada puesta exclusivamente en el individuo y
en el poder paralizante de a imagen, atenazando asila
energia social de la imaginacién colectiva que los rela-
tos pueden liberar.

3. CAPITULO 2. LAS NARRATIVAS DEL PODER. EL PODER DE LA NARRATIVA

Son muchos los relatos que ilustran las bondades de] capitalismo y sus ven-
tajas como para no hacernos sospechar que buena parte de su hegemonia res-

10 Para profundizar este concepto es mds que recomendable la lectura del nimero 77-78 de la
Revista Archipiélago, titulado El Procomun o la reaprepiacion pitblica de o piiblico.

L 8in que haya adn un sélido cuerpo tedrico sobre la creatividad social, come ya indicamos, son
cada vez més los investigadores y las publicaciones que lz incorporan en sus investigaciones y dan cuenta
de las experiencias sociales que Ia ponen en practica: Ramirez Blance (2014}; Poch y Poch (2013); Beyd y
Mitchell (2012); Miessen y Basar (2009); Berardi (2007); Villasante {2006).
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L . . telationship in s0
Desde una visién gramsciana, los relatos incorporan de manera tan natural rmunity that the n
los valores y los intereses del poder econdmico, que terminan convirtiéndose en are tied 10 oUT S0
valores e intereses compartidos por todos, ya que aparentan ser cuestiones de _
sentido comun. El relato, por tanto, naturaliza las légicas del poder y sus imagi-
narios, pudiendo conformar creencias, convirtiéndose asi en una herramienta
fundamental para la construccién de hegemonia.

ponde a ese protagonismo narrativo con el que se ha humanizado y se ha con-
vertido en expresion del sentido comun.

~ Algunos auto
sandamiaje tedrice
ivas del poder «

. ‘los individuos ent
Barthes (1977) expresé de una manera contundente gque el relato es ‘el mundo, interpr

consustancial al ser huma’n‘o,. a su historia y a sus soclledaldes. El autor de- “Edelman es quien
sarrolla una teoria de analisis del relato, y nos permite vislumbrar la que “ticus como un ho
serfa la “gran intuicién de la narratologia estructural: cuando contamos rela- et

oo , . . . C i estimulos provoc:
tos, estamos edificando topologias y jerarquias socio-culturales, vistiéndolas
con discursos y figuras” (Leone, 2014, p. 197). Pero mds allé de esas cuestio-
nes fundamentales, resulta imposible ignorar toda la carga politica del texto

barthesiano.

Por dltimo, M
cion desde la teo
“provocacidén-paci
Efectivamente, las narraciones y las historias que han venido dandonos casos paradigmat
cuenta de lo que somos, de quiénes somos, de nuestras identidades y nuestro : donde Tos
lugar en el mundo, son los relatos que el poder dominante y los poderosos han - gusto de los le
impuesto, callando, expurgando o simplemente ignorando las historias de las - de unos princiy
clases subalternas. Hasta tal punto esto ha venido conformando nuestra mira- " chados [..] Ak
da sobre el mundo y sobre nosotros mismos que incluso desde la investigacion © del folletin y el
parecen consignarse fendmenos y acontecimientos desde los relatos dominan- ¢ 2 ladindmica de
tes. En este sentido, y como ejemplo, resulta muy ilustrativo el caso de la histo- - . Barbero, 1993,
ria, que hasta hace bien poco se limitaba a “consignar inicamente las gestas de . '
los reyes”, de modo que “las clases inferiores quedarian condenadas al silencio” El modelo p
{Ginzburg, 1996, pp. 9-18). “‘pecidente ha conf
‘Hos, faciles de asi
los que resulta ex
“papeles en los m
-nos rodean, casi ¢
das, anhelos y st
tencia y credibilid

Mas alla de la intuicion derivada de nuestra propia existencia “Human hard-
wiring for stories comes from our deepest impulses as social creatures who
want to build connection in community” (Canning y Reinsborough, 2009, p. 11), -
necesitamos comprender de manera mas profunda el porqué del poder que pue
den llegar a ejercer las historias del poder.

La semidtica generativa de Greimas (1983) nos dice que las narracio
nes no son mas que complejas “puestas en escena” de relaciones de valo-
res, evocando asi la potencia, pertinencia y legitimidad de un sistema social
de valores que responde exclusivamente a los intereses de las instituciones

dominantes.

- Narraciones ¢
para persuadir, pe
desenlace, estruct
eces. Final abiert
- xion emocional y1

Antropolégicamente, los relatos son los constructos semio-lingiisticos de tan bien conocen |
los que las culturas se sirven para difundir en una sociedad y perpetuar en su -
memoria unas jerarquias de valores, en las que algunos de estos dominan y otros
son dominados, unos triunfan y otros fracasan (Courtés, 1980}, lo que conforma
un medelo de cohesién social conservador.
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Desde la psicologia evolutiva, Pinker (citado en Canning y Reinsborough,
2009, p. 5) argumenta que “stories are essential to human learning and building
relationship in social groups. There is growing consensus in the scientific com-
munity that the neurological roots of both storytelling and enjoyment of stories
are tied to our social cognition”

Algunos autores como Edelman nos aportan, desde la politologia, cierto
andamiaje tedrico que parece apoyar la hipdtesis de que las estrategias narra-
tivas del poder contribuyen a establecer conformidad y una identificacion de
los individuos entre si, a la vez que ordenan, modelan, construyen y simplifican
el mundo, interpretandolo de manera asequible. Segiin Gonzalez (1998, p. 20),
Edelman es quien m4s “ha contribuido a destacar la perspectiva del homo poli-
ticus como un homo symbolicus [...] que se deja guiar emocionalmente por los
estimulos provocados por fuentes simbdlicas”

Por vltimo, Martin-Barbero (1993) nos habla del fenémeno de compensa-
cién desde la teoria de la comunicacion, refiriéndose especialmente al efecto
provocacién-pacificacion que caracteriza a las telenovelas y a los folletines como
casos paradigmaticos, ejemplares, de las narrativas del poder,

donde los hechos terminan por arreglarse al
gusto de los lectores, esto es, a la convencionalidad
de unos principios morales permanentemente remd-
chados [...] Ahi convergen la originalidad narrativa
del folletin y el efecto mds secreto de la ideologia: en
la dindmica de la provocacidn-pacificacion” (Martin-
Barbero, 1993, pp. 151-152).

El modelo politico-econdmico imperante en
occidente ha conformado unos imaginarios senci-
llos, faciles de asimilar a través de unos relatos en
los que resulta extremadamente atractivo jugar los
papeles en los mismos y es a través de ellos, que

" nos rodean, casi que nos asedian, que nuestras vi-
- das, anhelos y suefios adquieren sentido, consis-
" tencia y credibilidad.

Narraciones que poseen todo lo que debe tener un buen relato para ser eficaz,

- para persuadir, para imponerse: personajes, cronologia, intriga, nudos, conflicto,
- desenlace, estructura, ritmo, estilo. Héroes, villanos, incertidumnbre. Final feliz, a
- veces. Final abierto otras: continuard. No se vayan todavia, atin hay mas. La cone-
© xién emocional y 1a seduccion irresistible propias del pensamiento narrativoy que

tan bien conocen los vendedores de cuentos de este tiempo (Rosa, 2013, p. 11).

En este sentido, el capitalismo ha creado unos scripts o modelos dramati-
cos tipificados, reconocibles y “editables” por cualquier ciudadano, cuya medula

2 Esto eslo que en las ultimas décadas, tanto en el terrenc de la politica como en el de la comuni-
cacidn, se ha dado en llamar Storytelling. Al respecto, ver Salmon (2008).

Creatividad publicitaria y estrategias narrativas en la comunicacion social 201




Porque sihemos e
do y se reconoce a sir
- poder tienen una dime
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historias, sus relatos, ¢
un siglo en los estados
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narrativa legitima el sistema y da coherencia a nuestra vida en el marco del capi- -
talismo, €l machismo, la violencia, el individualismo, etc. “Scripts vivos” como el ¢
del hombre hecho a si mismo (“Self made man”) o los relatos de autosuperacion :
e historias de éxito, historias también en las que se ilustra que las injusticias no :
son parte constituyente del sistema econémico-politico, sino mas bien producto
de individualidades perversas.

Esta estrategia narrativa del poder, evidentemente, estd marcada por una
fuerte asimetria, que se manifiesta en la monopolizacién de todo el sistema de °
comunicacion y de construccién del imaginario colectivo. No nos debe extraiiar,

como ya escribimos en otro lugar

Sin embargo, este
~ciertas grietas en un i
cas sociales, devolvien

Resulta imprescin
“los relatos y piensen I;
‘reimaginar el mundoy
“venido bloqueando los
{2007) la credibilidad
historia.

ijmohwenﬁamcmmmkmﬁnyhsmwwsMcmmmkmﬁnw
tdn viviendo un proceso de concentracion que parece estar destinado a la
monopolizacién de todo el sistema de comunicacién [...J Precisamente, las
fuerzas del mercado pugnan por dominar globalmente el monopolio de la ;
construccion del imaginario colective para definir, difundir y conformar un |
modelo de sociedad centrado en el valor de cambio y la propiedad como lagi-
cas de construccion del ser humanae y de sus relaciones (Garcia Lopez, 2010,

p. 165}.

: Para hacer sucun
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“dicciones porgue son
“alternativos, con otra
“transformadoras, sino
‘escritos” por la colect

Tal como apunta Castells (2010, p. 24), “la forma esencial de poder estaenla
capacidad para modelar la mente. La forma en que sentimos y pensamos deter-
mina nuestra manera de actuar, tanto individual como colectivamente”.

Estas ideas situan al relato en una posicion fundamental dentro del contex-
to de la comunicacién como escenario de lucha para el modelado de la mente,
ya que es mediante los relatos que la mente humana interactua con su entoruo -
social y natural. Alfiny al cabo, los relatos nos constituyen y conforman nuestras :
constelaciones mentales y son expresion de nuestra creatividad. Recorren la to- -

talidad de nuestras vidas.

4. CAP{TULO3.LAN

© En el siglo XXJ, I
compleja. La dicotom
una multiplicidad de
cada una de esas pers
bardeadas por los me

B Castells (2010; 24
estan camnbiando aqui
remedio que aceptar |
“‘des conglomerados
Tunda mutacidn, a juz
nuevo espacio, tambie

¥ aunque sabemos que esa estrategia narrativa -
del poder ha conformado marcos desde los que ha- _'
cer comunicable la memoria y la experiencia de las
clases subalternas, tal como apunta Martin Barbero
(1993, p. 110), también somos conscientes de que °
de ello no sélo resultan imposicion y manipulacion.
Basta con acudir al concepto de audiencias creati- '
vas de Castells (2010, p. 178).

Pero, en este breve espacio, nos interesa des-
tacar la necesidad de definir las resistencias, las
utopias y los nuevos imaginarios desde una estra-
tegia narrativa, destacando los valores movilizado-
res y transformadores de las historias (story-based
strategy), ademas de su capacidad para construir
hegemonia.

B« 2007 study by
‘that a test audience respon
straightforward ads that enc
4 Valga como ejem
capitalismo.
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Porque si hemos evidenciado que el ser humano entiende, reconoce el mun-
doy se reconoce a s{ mismo en ¢l a través de historias, todas las relaciones de
poder tienen una dimension narrativa. Y, precisamente, ahi esta el problema. El
capitalismo tiene a punto sus manuales de storytelling, sus investigaciones®, sus
historias, sus relatos, sus mitos'®, ensayados y perfeccionados durante més de
un siglo en los estados occidentales, en los centros de ensefianza, en los medios

" e comunicacién, en los lugares de trabajo, en el cine, enla novela popular, etc.

Sin embargo, este control de las narrativas sociales comienza a mostrar

'~ ciertas grietas en un mundo en el que confluyen medios, redes y nuevas dindmi-
 cas sociales, devolviendo cierto protagonismo a la ciudadania.

Resulta imprescindible, por tanto, que los movimientos sociales miren hacia

los relatos y piensen las claves estratégicas para construir historias capaces de

reimaginar el mundo y desmontar las historias que queremos cambiar y que han
venido bloqueando los mensajes de cambio social. Tal como apunta Duncombe
(2007) la credibilidad y el poder pertenecen a aquellos que cuentan la mejor
historia.

Para hacer sucumbir el relato hegeménico necesitamos otras historias y
otras formas de narrar, no solo capaces de poner en entredicho las historias de
los poderes dominantes, de transgredirlas y evidenciar sus debilidades y contra-
dicciones porque son capaces de confrontarlas y combatirlas con imaginarios
alternativos, con otras realidades posibles y con tramas de rabia y esperanza,
transformadoras, sino también que estas otras historias sean nuestras, relatos
“escritos” por la colectividad.

4 CAPITULO 3.1.A NUEVA FORMA QUE ADQUIEREN LAS HISTORIAS

En el siglo XX, la realidad ha dejado de ser lineal para devenir [lexible y
compleja. La dicotomia y, por ende, la modernidad, estallan en mil pedazos, en
una multiplicidad de opciones, de formas de pensar, de historias y relatos de
cada una de esas personas que yano se quedan postradas esperando a ser bom-
bardeadas por los medios.

Castells (2010; 2012) y Jenkins (2008}, entre otros, lo constatan. Las cosas
estan cambiando aqui y ahora. Los apocalipticos de Eco (1965) no tendrian mas
remedio que aceptar esta realidad: a pesar del monopolio y control de los gran-

~ des conglomerados corporativos, el sistema de medios estd sufriendo una pro-

funda mutacion, a juzgar por la multiplicidad de voces que cada vez mas copan el
nuevo espacio, también, multimediatico.

13 “a 2007 study by marketing researcher Jemmifer Edson Escalas of vanderbilt University found
that a test audience responded more positively to advertisements in narrative form as compared with
straightforward ads that encouraged viewers to think about the arguments for a product” (Hsu, 2008).

1 Valga como ejemplo el {ibro de Ha-Joon Chang (2012), 23 cosas que ne te cuenian sobre el

capitalismao.
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Las destrezas que estamos adquiriendo con la’
comunicacion digital no son baladi, estin teniendo:
diferentes aplicaciones en nuestra manera de apren-
der, de participar, de relacionarnos con los demas,
de construir el mundo y la politica, y por supuesto,
han sido determinantes para redefinir nuestra for-
mas de pensar los medios y relacionarnos con ellos:
Alvarez-Peralta (2014} demuestra que las narracio-
nes alternativas de voces andnimas emergen como
dominantes en las redes sociales y que este hecho ha
obligado a los massmedia a introducir ciertos temas
hasta ahora tabues en la agenda setting.

gquedado obsoletos términos como espectador o au-
diencia, e incluse monocultura, Nos sentimos mas
comodoes con estas otras palabras, que se antojan mu-
cho mas adecuadas, y edificantes, para describir este
nuevo horizonte; multitud conectada, comunicacion
rizomaética, participacién, historias de la mayorfa,...

Este cambio de paradigma ha significado también, en el 4mbito que nos
ocupa, una verdadera transformacién. Dentro de la estructura digital surgen
narrativas como la transmedia. Estas narrativas son un fenémeno cultural ca-
racteristico de la era de la convergeneia (Jenkins, 2008), porque el concepto de
narrativa transmedia no se reduce a que una narrativa sea transmedial, en el

racteristicas; otra es su complejidad: podriamos decir que una narrativa trans-
media es un universo narrativo compuesto por muchas historias que mantienen
una continuidad y una consistencia, expresadas, por supuesto, a través de una
combinacion de multiples plataformas de comunicacién (Scolari, 2013). Nos re-
ferimos a intertextualidades extremadamente complejas, a nuevas estructuras
que amplian el espectro de las posibilidades narrativas en lugar de seguir una
sola senda como las estructuras narrativas tradicionales. Pero la caracteristica
mas idiosincratica de las narrativas transmedia es la participacion de los usua-
rios (Jenkins, 2008), porque son principalmente y sobre todo people-centered.

Si bien, es innegable que las luchas y movimientos sociales “have won pu-
blic support with powerfull stories” (Canning y Reinsborough, 2009, p. 1), hoy
dia las narrativas transmedia se conforman como pieza clave del engranaje para
la transformacién social, porque, no cabe duda, la transmedialidad se ha vuelto
funcional a la narratividad en el contexto actual (Rodriguez y Pefiamarin, 2014).

Por los canales de los mass media m&s que otra cosa, lo que fransitan son his-
torias, hasta ahora historias hegemdnicas, historias que construyen el mundo a
imagen y semejanza de los poderosos'®. Pero esos relatos han sido siempre relatos

5 Negt (2004) dice que nunca hablamoes con voz propia, que nuestras palabras y pensamientos
estdn atravesados por el sistema dominante en el que estamos inversos.
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En este nuevo panorama, por tanto, se estin:

sentido de que se despliega por mas de un medio. Esta es solo una de sus ca- .
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* cerrados: cerrados a que sean narrados por la mayo-

ria social e individuos andnimos, a que pueda cam-
biarse el inicio, el nudo o el desenlace, o la estructura
misma: cerrados porque siempre han tratado ciertas
tematicas y nunca otras, y desde un enfoque muy

" concreto; cerrados porque siempre terminan pre-

sentando una tnica realidad, factica, generalizable,
ideal y justa por encima de todo, ajena a los procesos
desiguales sobre los que se sustenta el sistema social

“en el que vivimos. Con las narrativas transmedia, el
" relato se abre a nuevas formas de participar en su

creacion y difusion, y de esta manera se amplian sus
cualidades mismas, al poder ser pensado desde nue-

- vas perspectivas y dimensiones. Las narrativas trans-
" media, autoconstruidas colectivamente por todos y

por cada una de las historias, son una llave maestra
para cruzar la linea de la indignacion y convertirnos
en actores politicos, para dejar de ser los sempiternos
intérpretes y comenzar a narrar en primera persona,
del singular y del plural.

Los ciudadanos y ciudadanas ya han comenzado a contar sus historias
en los medios digitales. Las estrategias de comunicacion del Tercer Sector y
los movimientos sociales han identificar las competencias quieren movilizar
y reconocerlas en toda sus diversidad para que fluyan dentro de una conver-
sacién conectiva transmedidtica capaz de apropiarse culturalmente de las
plataformas.

5. CAPITULO 4. LA LUCHA ES EL RELATO: ESTUDIO DE CASOS

Asilas cosas, resulta sorprendente comprobar cédmo el campo de batalla na-
rrativo resulta atin hoy en dia un territorio poco comun, aunque cada vez mds
familiar, para los movimientos sociales en la lucha poder-contrapoder.

Es evidente que en la lucha por construir hegemonia frente al capitalismo,
la incorporacién de las estrategias narrativas no ha constituido una preocupa-
cion en la construccion del discurso de los movimientos sociales tradicionales.
Efectivamente, la inclusién de relatos tiene una presencia escasa y coyuntural en
la comunicacién de los movimientos sociales, desde la lucha por los derechos ci-
viles en Estados Unidos con el poderoso relato de Rosa Parks'®, o con la primera
campafia de GreenPeace para salvar las ballenas: “Save the whales”, a mediados
de los 70, cuando la caza industrial de estos animales estaba llevando a la ex-
tincion a muchas especies de cetdceos y apenas existia una conciencia publica

% El1 de diciembre de 1955, Rosa Parks (la “madre del Movimiento por los Derechos Civiles”)
rehusé levantarse de su asiento en un autobus piblico para dejdrselo a un pasajerc blanco.
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sobre el tema. Por cierto, se trata de un excelente ejemplo de estrategia narrativa
de éxito gracias a la cual se produjo un “cambio de historia”, asi que vamos a
comenzar con ella para ilustrar los valores utépicos y la fuerza movilizadora y
transformadora de los relatos.

Greenpeace, entonces una organizacion jovern, era consciente que no podria
intervenir en cada uno de los sitios en los gue se produjese una caza masiva de
ballenas para salvarlas. De modo que se plantearon transformar el imaginario
dominante que existia en torno a la caza de ballenas para cambiar el relato sobre
la misma.

En Greenpeace se dieron cuenta de que buena parte del imaginario popu-
lar en torno a la caza de ballenas procedia de la novela del siglo XIX de Herman
Melville, Moby Dick.

La visién que ofrecia la novela era la de heroicos hombres que se enfrenta-
ban en una desigual batalla a esos gigantescos monstruos, casi diabdlicos.

Pero en el siglo XX, la caza de ballenas era un proceso industrial que no tenia
nada de heroico ni de arriesgado. Greenpeace se plante6 mostrar esa realidad
invisible de la caza de ballenas de forma que pudiese reemplazar a la romantica
visién que ain perduraba a nivel popular. Para ello utilizé la primera generacion
de camaras de video de mano, con las que grabaron a los activistas interponién-
dose entre los arpones de los gigantescos bugues factoria y las ballenas, image-
nes que difundieron alo largo de todo el mundo.

Estas acciones mostraron que los activistas, y
no los balleneros, eran personas valientes, arries-
gando su vida en botes endebles para salvar a las
ballenas y no para matarlas. Con esta nueva narra-
tiva se intercambiaron los papeles de forma que las
ballenas dejaron de ser monstruos diabdlicos para
ser las victimas y los gigantescos balleneros pasa-
ron a ser los monstruos peligrosos. Los activistas
de Greenpeace se convirtieron en los héroes. 1a
historia cambid, al igual que los roles de héroe, vi-
llano y victima.

La campafia fue un éxito, no sélo cambis la
percepcion y la opinién sobre la caza de las ba-
llenas, sino que el nuevo relato movilizé a la ciu-
dadania y consiguié nuevos tratados internacio-
nales para proteger a las ballenas en peligro de
extincion.

A pesar de escasisimos casos como este, con el que podemos afirmar que la
comunicacion tiene el poder de cambiar el mundo cambiando las historias que
perfilan nuestro destino colectivo, es, sin embargo, en los ltimos afios cuando
aparece por primera vez una comunicacién basada en estrategias narrativas.
Nos referimos a campafias de comunicacién que tienen una base y un formato
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narrativo con un cierto grado de frecuencia, originalidad y variedad"’, como el
que a continuacién mostramos:

Es 15 de mayo en Barcelona. Un niimero creciente de personas armadas con
cacerolas se concentra bajo las torres de la sede de La Caixa, en Avenida Diagonal,
para protestar por la estafa de las Preferentes, los desahucios, asi como por su
politica de inversiones y créditos.

La informacién sobre esta protesta no aparece en la mayoria de los medios
de eomunicacion. La Caixa no quiere que se de voz a esta lucha y amenaza a los
medios con retirar su publicidad si dan cobertura a estas protestas y la voz ciu-
dadana tiene proyeccion desde periddicos, televisiones y radios.

Van a ser las redes sociales las que se ocupen de conseguir una eficaz difusion
de la que se conocera como operacién Occupy Mordor's, que se desarrollara en
2012 con otras concentraciones y convocatorias. Todo el simbolismo y la narra-
tiva de El Sefior de los Anillos se convertiran en el eje estratégico de esta lucha. La
inspiracion tiene su origen en las dos torres negras, edificios de la entidad finan-
ciera, reinterpretadas como las torres de Mordor. Convirtiendo, en consecuencia,
y de manera natural, a La Caixa en el mal’®, en una amenaza para toda la ciuda-
dania en Espafia. Desde este analisis narrativo se cambia la percepcion sobre La
Caixa recurriendo a unos cadigos de la cultura popular que ayudaran a populari- -
zar el mensaje a pesar del bloqueo informativo, ademés de marcar las estrategias
de accién, manifestacién y lucha®. Pero quizas, lo mas interesante es como este
enfoque narrativo de las protestas evidencid que las historias pueden ser la cla-
ve para desbordar la indignacion y eonvertirnos en actores politicos para dejar
de ser unos meros receptores de los relatos del poder y comenzar a construir de
manera colectiva nuestros propios relatos, dandoles asi forma a nuestros suefios
y anhelos. Estamos hablando, por tanto, de entender la narrativa como una accion
politica, capaz de generar procesos y espacios de construccién comunicativa co-
lectiva en los que “escribamos” las historias de nosotros® para que no nos las es-
criban ellos®. En este sentido, hablar de comunicacion y creatividad colectiva en
los movimientos sociales para la transformacidon es hablar de una comunicacién
concebida como creadora de relatos para la construccién y circulacion de emocio-

7 Como podria ser el sencille caso del portal de Internet We are the 99 percent, que se presen-
ta bajo Ia forma de una sucesién de historias personales, en las gue centenares de ciudadanos corrien-
tes desgranan las dificultades econdmicas que encuentran diarfamente en sus vidas cotidianas. Para
m4s casos, se pueden consultar Re:imaginig change. An introduction to story-based strategy (Canning y
Reinsborough, 2009) ¥ Beautiful trouble. A toolbox for revolution (Boyd y Mitchell, 2012).

" El hashtag gue se usd para la difusion fue: #occupymordor.

¥ “La Caixa es Mordor” serd uno de los lemas que se usardn en las protestas que se desarrollaron
alolargo de 2012.

2 Para un relato completo de todala lucha a través de la narrativa y el simbolismo de El Serior de
los Anillos, leer: http://geo.gl/ze2ByG.

21 Pefiamarin (2014: 116) utiliza “R+n": relatos de nosctros.

22 Enel prologo a su libro Compre Oro, Issac Resa hace un excelente andlisis de la hegemonia na-
rrativa del poder econdmice y politico, en alianza con el periodismo y la publicidad, tituldndolo: “Escribir
un nosctros para que no nos lo escriban ellos”. También desde la literatura, Solnit (2005) se refiere al ac-
tivismo como una accion politica en el terrenc de lo simbélice: “el terrenc de accion suele ser inmaterial,
situdndose en la esfera de lo simbolico, el discarso politico y la imaginacién colectiva”
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nes y sensaciones sobre el gozo de participar para compartirlas, apropidrnoslasy
versionarlas en un proceso colectivo permanentemente abierto.

Eluso de las imégenes, los personajes y el simbolismo de El Sefior de los Anillos
por parte del activismo social no se limité a este caso. Encontramos un anteceden-
te en Estados Unidos, en 2003, coincidiendo con la invasion de Irak por parte de
Estados Unidos. Activistas de Katuah Earth First!, en Knoxville, Tennessee, consi-
guieron apoyo populary una amplia cobertura mediatica para su accidn antibélica
al acudir a las referencias narrativas de El Seflor de los Anillos. La estrategia comen-
26 colocando una pancarta con el eslogan “Frodo has failed. Bush has the ring!” so-
bre una valla situada en la carretera Interstate
de personas vieron esa pancarta €n sus desplazamientos al trabajo. Gracias al uso

barcable a un sencillo, viral y poderoso mensaje que no era otra cosa que: “Bushis
the ultimate evil and is a threat to the entire world”.

En ambos casos, Occupy Mordor y Bush has the
ring, el andlisis y la estrategia narrativa que dio pie
tanto a la construccién comunicativa de las acciones
de protesta como a su difusion, nos permiten ob-
servar a La Caixa y a Bush -también a su acciones y

consecuencias y la influencia de esos actores y sus de-
cisiones en nuestra vida y en nuestras sociedades. Se
trata de visiones mas movilizadoras y empoderado-
ras en la medida en que resultan reapropiables y reu-
tilizables, porque las hacemos y las sentimos nuestras
{creatividad colectiva) -nos apropiamos del relato-,
dando sentido y moviéndonos a la participacién en
las luchas y en los actos de protesta.

A traves de estos dos ejemplos podemos desentrafiar algunas claves mas
que nos hacen entender dénde esta el poder, en términos de comunicacién
transformadora, de una buena historia. Efectivamente, vemos en ambas que una
buena construccién narrativa no maneja los conceptos de verdad o falsedad.
Dicho de otra forma, no se trata de si cuentan cosas gue son refutables en térmi-
nos de verdad o falsedad. Més bien es una cuestion de qué significado y cudnto
sentido aportan a nuestras vidas, sociedades y cultura.

colectiva de relatos propios permi-

Por otra parte, estos procesos de creacién
mas alla de las limitaciones y reglas

ten crear la experiencia de que algo es factible,
que parecen impedirlo. Nos i

podria ser un mundo NUevo.
del Manual de Guerrilla de la comunicacién
“Arte v activismo” emitido enla 2 de TVE el 28

¥ nos sittian, tal como apunta Sénja Brunzels, autora
(2000), en el programa de Metrépolis
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“en el que aquellas cosas imposibles que nos gustaria que sucediesen se hacen po-

sibles por un momento”. Los relatos nos ayudan a decirle adiés a los imposibles.

La incorporacion de las estrategias narrativas en la creacién de campafias al
servicio de los objetivos transformadores de las ONGD y movimientos sociales
debe ofrecer nuevas claves para subvertir la 16gica de los imaginarios dominan-

‘tes y hegemonicos que, por ejemplo, identifican y legitiman el desarrollo como
"desarrollo econédmico y material, y han de promover la urgencia e ilusién por
“crear imaginarios nuevos y propios. Al fin y al cabo, los relatos alternativos de-
“berfan evidenciar y hacer accesible, comprensible, la relacién estructural que
“existe entre la pobreza, las guerras, los desastres medioambientales, etc. que se
“producen fuera de Europa y nuestros modelos voraces y depredadores de desa-
‘rrollo economicista, de consumismo, crecimiento material y “felicidad™

Hablamos de una publicidad capaz de invocar

-la experiencia de otro mundo posible, de otra for-

ma de hacer las cosas: de otra forma de mercado no
capitalista, de otras formas de consumo y de econo-
mia mas solidarias, sustentables y sin las semillas

- de la violencia. Haciendo asimismo urgente la ne-

cesidad de sacudirse las estructuras hegemaonicas
y dominantes, dadas, lamentablemente, como uni-
cas y naturales. Todo ello es, precisamente, lo que
da sentido a participar, a intervenir politicamente.

Otro ejemplo interesante de lo que venimos
comentando seria la mdas que conocida pelicula
de Javier Fesser, Binta y la gran idea® (nominada
a los Oscar en 2007), que se desarrolio en el mar-
co de una campafia de UNICEF por los derechos
de la infancia®. Esta propuesta destaca concreta-
mente por huir de relatos, tramas y personajes es-
tereotipados, ya enquistadas en la comunicacion
del Tercer Sector y en las que habitualmente las
emociones sustituyen a los objetivos educativos y
transformadores. Este ejemplo de storytelling no

% http://goo.gl/aSNNyy.

¥ Lacampaiia se llamd “En el mundo a cada rato”, compuesta por ¢inco cortometrajes que abordan
las cinco prioridades en las gue UNICEF trabaja: Educacién de las nifias, desarroilo integrade de la prime-
ra infancia, inmunizacion, lucha contra el VIH/Sida y proteccion de las nifias y nifios. Para el profescrado,
UNICEF ha elaborado un material con el objetivo de ofrecer recursos ttiles para poder trabajar con los jo-
venes cada uno de los cortos, fomentando entre este colectivo valores como la telerancia, la justicia social y
laigualdad. Al estar constituida sobre cinco temas diferentes, la campafia permite realizar un trabajo temd-
tico individualizado, es decir, permite seleccionar los cortometrajes a trabajar y prolongar la actividad en el
Hempo, adaptandola a} calendario escolar. Los cinco cortos que conforman lz campaiia son; El secreto mejor
guardado (Directora; Patricia Ferreira); La vida efimera (Divector: Pere Joan Ventura); Las siete alcantarillas
(Directora: Chus Gutiérrez); Hijas de Belén (Director: Javier Corcuera); Binta y la gran idea (Director: Javier
Fesser). Se puede acceder al material educativo asociado ala camparia en http://googl/GeDUXZ y de manera
especifica sobre Binta y la Gran Idea, con mas contenido, en: hetp://goo.gl/EUF7hj
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s6lo cuestiona y pone a debate los mismos conceptos de cooperacion sino que
ademés sitia el debate, la reflexién y las emociones en torno a los derechos de
la infancia en los paises empobrecidos fuera de los relatos estereotipados de la
barbarie, en los que la pobreza econdmica es equivalente a la pobreza moral.
No hay pena o sensibleria, sino la puesta en marcha de un discurso autocritico
para la desarticulacién de la mirada occidencentrista sobre los conflictos y la
forma de resolverlos. Javier Fesser visibiliza otras realidades dando a las emo-
ciones un valor positivo y constructivo en la medida en que se convierten en una
fuerza transformadora capaz de activar la construceién de un nuevo relato sobre
el Sur y sobre nuestros valores “occidentales”. En este sentido, el territorio de
las emociones en la comunicacién de las ONGD y de los movimientos sociales
para la sensibilizacion, la educacién y la transformacién ha estadoe colonizado
durante muchas décadas por relatos de dolor, pena y culpa, como si pasarlo bien
resultase inmoral mientras otros sufren, Pero la ilusion, el optimismo o la alegria
son las energias que dotan de sentido a una solidaridad activay transformadora.
Volviendo de nuevo a Sonja Briinzels, “es una forma de articular el enfado contra
las condiciones existentes en el mundo con humor y de una forma relajada. El
compromiso activo también parte de activar una empatia en positivo™
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* el activismo mediante el poder de las historias. Como ellos mismos pro--
- amian en’su web, buscan convertir a los fanis’en héroes. ;Qué tipo de'e
tratégias 'y'_'ac'_cic'mes_:e’st'én-'p"onie"ri'dtj':e'n'_rfiaréha.'p'araf{_t_': nseguirlo?; jse fo-
“mentala creatividad colectiva?,;puede hablarse en este caso de narrativas

4. La campafia “personas que s ‘mueven” de Médicos del Mundo (http://
-~ goo.gl/6xINEE), "Qué:s:e'ha’i}é‘r’x’zédd-cdiﬁbidiéndd'.cdnél sexto aniversario
* del comienzo de la guerra de Siria, hace uina llamada’a la‘ciudadania eu-
“ Topea para‘q i se impligie'y actie ante la grave situacion que sufrienido-
“las personas refugiadas: ;(;Quéfhi'étoi-iaé;c’u'entéi,"_’c{ui’énéé:_'é'on. los protago-;

" nistas delas historias?, jse puede participaractivamente en'la campafia;
* de qué forma? Site das cuenta la campafia tiene también un'componente
:educativo; al ofrecer herramientas pedagdgicas; jcémo valorarias el'va-
*lor de este aporte, teniendo en cuenta las cuestiones que acabamos de
“abordar? T o
* Localiza tres campafias e.publicidad implementadas. por ¢
dél Tereer Séctor, las que quieras. ;Donde las encuadrarias: bliscan persua-
dir al ‘ptiblico o estin ‘planteadas de otra forma, £omo un proce so'colectivo,

'abie:rto'_j}.partici}jﬁti_\’ro?'_Si_:la-_'i"es_ﬁiiés‘tﬁ- 68 -'_la-:.p'r"iﬁlefﬁ'd_b‘é:iﬁr’l;'g’éérhd las.plan--
fearias para -:ldg"ra'r-1’a_'pairticipééién-'zi'c'tivéﬂ'dé'3Ié.¢iu'ﬂada'ﬁia en'la resolucion ©
del problemia que-plantean? No olvides la importancia delos relatos y,enel -
contexto aétﬁal,-;de_.la's_n'arrat_i_'\_.'as_tfa'x_l_sr'hedi'a B e
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