}11 75‘{

UNIVERSIDAD

LONDRES

Creatividad Aplicada al
Diseno

Bloque Bésico

Compilador:
Mtro. Javier H. Carlo Mena

Licenciatura en Disefio Grafico

CONOCERSE ACEPTARSE AMARSE CUIDARSE SUPERARSE TRANSMITIR TRANSFORMAR




e

N

Creatividad Aplicada al Disefno UNIVERSIDAD DE
LONDRES
indice
indice 1
Introduccion 3
Objetivo general 5

Tema 1. Creatividad basica 6
Objetivo de aprendizaje 6
Introduccion 6
1.1 Mente y pensamiento creativo 6
1.2 Funcién y esquema creativo 8
1.3 El creativo profesional 9
1.4 El oficio del disefiador 10
Resumen 13
Sintesis 15
Actividades propuestas 16
Bibliografia 17
Tema 2. Creatividad aplicada 18
Objetivo de aprendizaje 18
Introduccion 18
2.1 Estrategia creativa 18
2.2 Tecnologia del anuncio 20
2.3 Consideraciones para la elaboracién de un buen texto 22
2.4 Importancia del nombre, la marca y el eslogan 23
2.5 Implantacion del mensaje 24
Resumen 26
Sintesis 28
Actividades propuestas 29
Bibliografia 30
Tema 3. Psicologia aplicacion 31
Objetivo de aprendizaje 31
Introduccion 31
3.1 La linea de Investigacion 32
3.2 El Plan de mercadotecnia 33
3.3 Percepcion del mensaje 34
3.4 Psicologia de la comunicacion 35
Resumen 38
Sintesis 40
Actividades propuestas 41
Bibliografia 42

indice 1



=5y

N

Creatividad Aplicada al Disefno URIVEREIDAD OF
LONDRES
Tema 4. Taller de creacion 43
Objetivo de aprendizaje 43
Introduccion 43
4.1 ldeacién y creacion 43
4.2 Planes, desarrollo y creacion de estrategia 44
Resumen 46
Sintesis 47
Actividades propuestas 48
Bibliografia 49

indice 2



2278
Ty
. . . b ] A4
Creatividad Aplicada al Disefo UNIVERSIDAD DE

LONDRES

Introduccion

El trabajo de un disefiador grafico, muchas veces, es evaluado en funcién de lo
que se denomina su propia creatividad. Sin embargo, aplicar dicha regla con rigor
y al cien por ciento no sélo tiende a limitar el propio campo de accion del
profesionista sino a generar una serie de suposiciones sobre las cuales su trabajo,
propiamente, es mal evaluado o no corresponde a estandares de aplicacion
general.

La propuesta de disefilo —entonces— abarca otras dimensiones que no se
circunscriben terminantemente a lo que una u otra persona pueda calificar como
algo creativo. Ampliando asi los alcances de la misma profesion.

La creatividad es algo sumamente complejo, subjetivo y puntual, si es que se
concibe desde una Optica artistica, inspiradora y pocas veces funcional. En
cambio, desde un enfoque operativo, adquiere tintes que permiten involucrar tanto
al disefiador grafico como a su propuesta creativa a una dinamica generadora de
conceptos, evolutiva y que resuena en los campos de la comunicaciéon humana, la
mercadotecnia y la publicidad.

De lo particular a lo general, Creatividad Aplicada al Disefio es una materia que
—efectivamente— busca enfrentar al estudiante de la Licenciatura en Disefio
Grafico a una serie de problemas que estimulen su creatividad, no sin antes
contextualizar la gama de posibilidades en las cuales su profesion es posible hoy
en dia. En dado caso, mas que una asignatura de orientacion artistica es una
materia cargada de comprension y practicidad.

En el primer mddulo de este curso, abordaremos el tema de la creatividad desde
un enfoque mucho mas operativo que instintivo, lo cual marcara una buena pauta
para la realizacion y evaluacién de futuras propuestas de disefio. De igual forma,
nos aproximaremos al —quiza— trillado sentido de lo practico, que no siempre suele
identificar al disefiador grafico como un gran artesano, lo cual puede llegar a ser
un error. Sin que su labor se remita sélo al ambito confeccionista.

Mas adelante, nos introduciremos en una de las atmosferas mas versatiles del
disefio y su aplicacion, el mundo de la publicidad, a través de la elaboracion y
tecnologia de anuncios, los cuales parten casi siempre de una idea escrita. En
este sentido, la intencion de un anuncio no es simplemente agradar a la vista sino
lograr cierta resonancia en el cliente.

El cliente, sus necesidades, su manera de percibir e interpretar el mundo que le
rodea nos lleva forzosamente al &mbito de la mercadotecnia y la comunicacién
humana, una englobada dentro de la otra, al abarcar esta ultima uno de los
procesos mas complejos a los que se enfrenta el hombre. La explicacion de uno
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mismo en funcion de otro u otros es, sin duda alguna, un gran enigma y un reto
que se halla implicito en todas y cada una de las propuestas del disefiador gréfico.

Para concluir, el curso contempla una serie de ejercicios practicos, de caracter
psicolégico, analiticos y reflexivos, que pretenden enfrentar al estudiante a
problemas que de uno u otro modo lo forzaran a estimular su capacidades
nucleares y —por ende— su creatividad. En tanto que la creatividad es una cualidad
gue radica en la mente de todos los seres humanos y cada quien procura un mejor
entendimiento y una mayor aplicacion de la misma.

Casos, lecturas y situaciones acompafian el desarrollo de esta materia. El objetivo,

en todo caso, es estimular esa capacidad generadora que radica en cada
estudiante.

Introducciéon 4
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Objetivo general

Al término del curso el estudiante aplicard4 técnicas para estimular el proceso
creativo y seguira estrategias que lleven a la optima solucién de problemas de
comunicacion grafica, en un contexto ad hoc a su profesion.

Objetivo general 5
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Tema 1. Creatividad basica
Subtemas

1.1 Mente y pensamiento creativo
1.2  Funcién y esquema creativo
1.3  El creativo profesional

1.4  El Oficio del Disefiador

Objetivo de Aprendizaje

Al término del tema el estudiante reconocerd la légica operacional propuesta por
los psicélogos para definir el concepto de creatividad, asi como las caracteristicas
de la teoria de la generatividad que intervienen en la mente de las personas y en
el ambito de su profesion en particular.

Introduccion

A la fecha, es dificil definir con toda exactitud lo que es la creatividad. Mas aun, lo
que es una persona creativa. No obstante, los psicologos han establecido un limite
entre las caracteristicas innatas de una persona y su légica operacional, de tal
modo que reconocen la creatividad como una facultad propia de todos los seres
humanos. La generacion de nuevas ideas y su aplicacion en el ambito de nuestras
actividades es lo que permite establecer un comun denominador a nivel general,
de tal modo que cualquier persona es capaz de incrementar su potencial creativo.

A partir de dicha premisa, un profesional, tal y como ocurre en el caso de un
disefiador grafico, debe ser capaz de reconocer y gestionar la generacion de
nuevas ideas, aplicAndolas a los casos que le exija su profesion, la cual es
considerada mas un oficio que un arte o una ciencia.

1.1 Mentey pensamiento creativo

La evolucion del ser humano se refleja en lo poco que aun sabemos acerca de su
mente. De los constructos, los procesos y las funciones que se llevan a cabo en
ella, tales como la inteligencia, el pensamiento divergente y la originalidad,
capacidades que comun y errébneamente calificamos bajo el término de
creatividad.

Tema 1. Creatividad basica 6
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En efecto, la creatividad es algo tan complejo o ain mas que la propia
inteligencia del hombre. Los psic6logos han propuesto diversas teorias para poder
comprenderla, sin embargo, no han logrado avanzar mas alla de sus rasgos
operativos, en tanto que la creatividad es una funcién inherente al ser humano, a
su conducta y por ende a su propia individualidad. De esta manera, la creatividad
no puede medirse estrictamente bajo los canones de un sistema determinista ya
que suele variar de persona a persona.

A lo largo del tiempo, ha habido quienes se han aventurado por el camino de
equiparar el concepto de creatividad con algunos otros tales como genialidad,
originalidad, productividad, inventiva, descubrimiento, fantasia e imaginacion, los
que dificilmente pueden llegar a totalizar esta capacidad del hombre y sin
embargo, forman parte de ella. De ahi, que el término se encuentre conformado
por una fuerte carga polisémica.

Estudios recientes acotan que quizd aun no nos sea posible identificar la
creatividad por si misma, pero si podemos identificarla a partir de sus productos,
tal como reconoceriamos un arbol en funcion de sus frutos. En este sentido, el
criterio de novedad pareciera ser el mas empleado en la delimitacién del término,
no obstante, los caminos se bifurquen.

Algunos tedricos confieren mayor importancia al sentido estadistico de lo
novedoso que a su perspectiva cronoldgica, es decir, hay quienes evaltan la
novedad de un producto creativo en funcion de su extrafieza: lo poco frecuente les
suena a nuevo. Al contrario, hay quienes valoran la novedad del mismo producto
en funcion del momento historico en que éste aparece y por tal, la creatividad va
ligada a la primera persona que lo hizo. Ninguna de estas concepciones, podemos
decir que es unanime ni cierta en todos los contextos.

Mas alla, existen aquellos que afirman que el producto creativo no existe sino
hasta que éste es aceptado por la sociedad, en tanto, sélo es potencialmente
creativo. Del otro lado de la balanza, se encuentran quienes afirman que la
creatividad simplemente no existe. Ambos puntos de vista son totalmente
radicales.

Llegado a este punto, podemos afirmar que la creatividad no es de ninguna
manera un rasgo simple y unidimensional de la persona, el cual pudiéramos
comprender sin relacionarlo con el estudio de su mente, su personalidad, su
mundo afectivo y motivacional. La creatividad es por lo tanto un constructo
multidimensional. Los tedricos Sternberg y Lubart (1997), por ejemplo, proponen
la confluencia de seis recursos relacionados de manera estrecha para su estudio:
la capacidad intelectual, el conocimiento, el estiio de pensamiento, la
personalidad, la motivacion y el ambiente.

Tema 1. Creatividad basica 7
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Ahora bien, es cierto que ninguna de estas seis dimensiones se encuentra
totalmente equilibrada dentro de la mente de una persona, y una sola de ellas
podria causar un efecto multiplicador importante en relacién con el resto, al
momento de la creatividad.

Pero, ¢qué es una persona creativa?

De forma operacional, la mayoria de los psicélogos concuerdan en que una
persona creativa es aquella que genera ideas que son relativamente nuevas,
apropiadas y de alta calidad, incluso placenteras; frente a la imposibilidad de
definir un concepto que hoy dia resulte universal.

Una aproximacion reciente, hecha por Carlos Alonso Monreal (1997), asevera que
la creatividad es << la capacidad de utilizar la informacién y los conocimientos de
forma nueva, asi como de encontrar soluciones divergentes a los problemas >>,
sin que ésta sea necesariamente absoluta.

1.2 Funcidény esqguema creativo

Desde un punto de vista operativo, la creatividad es una capacidad sumamente
compleja del ser humano, pero bien valdria la pena considerarla también como
una cualidad, ya que todas las personas son capaces de expresar ideas nuevas,
afiadiendo asi valor tanto a su vida como a la de los demas.

La funcién o expresion creativa de una persona muchas veces se encuentra
acotada por la manera en que ésta aprende a socializar, asi como por los
sentimientos de angustia, confusion y frustracibn que suelen acompafar al
proceso creativo, y que no siempre sabe como encauzar. Aunque no lo parezca,
este tipo de sentimientos contribuye a estimular la creatividad de una persona de
manera muy exitosa.

Hace tiempo, la gente solia afirmar que las ideas nuevas provienen de las
combinaciones hechas con otras ya existentes, lo que operativamente no es
erroneo. El ser humano se encuentra en constante estado de alerta ante
situaciones de emergencia, lo que lo impulsa a generar soluciones y a destacar un
tipo de comportamiento al que denominamos novel, es decir, creativo. Este tipo
de comportamiento es, sin duda alguna, ordenado y predecible. Es por ello que
todas las personas son capaces de potencializar, incrementar y acelerar su
facultad creativa.

Dicha teoria, cabe sefialar, es denominada teoria de la generatividad.

Tema 1. Creatividad basica 8
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De acuerdo con la teoria de la generatividad, un esquema creativo destaca
cuatro competencias nucleares que ayudan a las personas a expresar su
creatividad. Estas son la captura, el reto, la ampliacion y el entorno. Mismas
gue se explican a continuacion.

1. Captura. Las ideas son fugaces, razon por la cual las personas deben
aprender a prestar atencion y a preservar sus ideas nuevas, Si es
necesario, valiéndose de mecanismos Utiles para cada una, tales como
cuadernos de notas y grabadoras; asi como aprender a sofiar —incluso—
despiertas.

2. Reto. En situaciones poco comunes, nuestros comportamientos compiten,
generando asi nuevos comportamientos. Es por ello que el fracaso es un
componente muy valioso para la generacion de nuevas ideas, ya que hace
surgir o reaparecer comportamientos que solian funcionar en situaciones
como la que estamos enfrentando en un momento dado. Es cierto, el fracaso
desarrolla la creatividad, lo negativo es la percepcion que tenemos acerca del
mismo.

3. Ampliacion. Se refiere a la disposicion de ampliar nuestros horizontes a
través de distintas experiencias, que nos permite realizar conexiones
diversas e interesantes con nuestro propio repertorio de comportamientos.
Una forma de hacerlo es, por ejemplo, salir de nuestro campo de
conocimiento basico.

4. Entorno. Los comportamientos se ponen en movimiento a causa de
estimulos porco habituales en el entorno. Es por ello que un entorno fisico y
social bien adecuado puede acelerar y orientar nuestra propia expresion
creativa.

En términos generales, bajo un parametro operativo, la teoria de la generatividad
reconoce que todas las personas son creativas y que pueden desarrollar dicha
funcion, ya que el proceso combinatorio de comportamientos es un factor
ordenado, progresivo y predecible en el ser humano.

1.3 El creativo profesional

El hecho de denominar este primer modulo << Creatividad Basica >> nos permite
distinguir dos aspectos importantes, llegados a este punto.

El primero de ellos es concebir la creatividad a partir de su estructura operativa,

es decir, al considerarla una capacidad caracteristica de todas las personas,
ordenada y previsible (hasta cierto punto), que les permite poner en marcha una

Tema 1. Creatividad basica 9
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serie de experiencias previas y nuevas en la solucion de conflictos. Aspecto que
es cien por ciento aplicable al ambito del disefio.

El segundo, el cual trataremos mas adelante, es distinguir cual es la verdadera
funcion del disefiador gréfico dentro de la sociedad de hoy, tras una larga
evolucion que nos esclarece que el disefio es una herramienta de comunicacion
mas que una intencion inspiradora, no siempre creativa, y que nos permite insertar
la dimension de la profesion en el ambito de las necesidades actuales.

Es asi que, a partir de la teoria de la generatividad, el creativo profesional debe
ser capaz de fomentar la preservacion de ideas nuevas y motivar a su equipo de
trabajo tanto prestar atencion a lo que cominmente llamamos ocurrencias como a
ampliar su area de conocimiento, con el objeto de encontrar nuevas aplicaciones,
siempre Utiles en el campo del disefio, por ser la materia que nos ocupa.

De igual forma, el profesional que se considere a si mismo creativo, debe ser
capaz de gestionar los recursos, los entornos y los equipos de trabajo para
estimular una mayor expresidn creativa, en tanto que los procesos generadores
son universales y en aras de una productividad cada vez mas conveniente y
rentable. La cual se pone de manifiesto en las propuestas realizadas.

Finalmente, el creativo profesional debe ser un receptor abierto a la
realimentacion y al reconocimiento tanto de si mismo como del resto de las
personas, procurando asi una mayor generacion de ideas nuevas.

1.4 El oficio del disefiador

En el transcurso del siglo veinte, la funcién del disefio evolucion6 de manera
considerable de una serie de canones racionalistas, que por lo general
derivaban en vanguardias resultantes de la transformacion social y el impacto de
una industria creciente, a una alineacion con el ambito del mercado, haciendo
resaltar su verdadera capacidad signica en aras de una mejor labor de
intercambio, en la mayoria de los casos. Es decir, el disefio pasé de unas cuantas
verdades que la arquitectura —en principio— infundaba como absolutas a una
maleabilidad cada vez mas practica, en la que la funcién del disefiador consiste
precisamente en potencializar su propuesta en términos comunicativos.

Sin embargo, el hecho de que el disefio como disciplina se haya integrado a la
dindmica de mercado que actualmente vivimos, no implica que los disefiadores
mantengan una postura pasiva frente a la realidad y los cambios que ocurren. Al
contrario. Por una parte, ellos mismo han enriquecido su labor al integrar toda una
gama de elementos tecnoldgicos a sus proyectos, lo que ha propiciado ya sea una
adecuaciéon constante (eficiencia) o bien una hipertrofia de la innovacién formal

Tema 1. Creatividad basica 10
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(disefiismo), dos polos completamente opuestos, o que pone de manifiesto cierta
indiferencia ideoldgica del disefiador —incluso— frente a su propio trabajo.

El disefio, al confluir en una dinamica de mercado, no se aparta de ninguna
manera de la naturaleza misma de comunicar, ya que su propésito es el de crear
el lenguaje apropiado al caso que tenga en manos, con la mayor profesionalidad
posible, satisfaciendo al méximo las necesidades de su cliente. No se trata de
manipular el mensaje que le fue entregado sino de multiplicar sus capacidades
comunicativas en términos formales. En este sentido, un buen disefiador, no
puede darse el lujo de aislarse en una visidbn mera y particular de las cosas, sino
que debe procurar cierta critica y reflexion en funcion de sus propios proyectos.

Es decir, el disefiador deberia sentir una atraccion mucho mas fuerte por el acto
de comunicar que por la herramienta que lo auxilia. Lo cual no siempre sucede.

En tanto que el cuerpo de la comunicacion comprende una serie de teorias que
nos permiten, a groso modo, explicar el entendimiento entre los seres humanos,
se considera una ciencia, o bien, un conjunto de ciencias. Adscrito a éste, se
encuentra la mercadotecnia, un conjunto de técnicas que nos permiten llevar a
cabo funciones de intercambio en forma conveniente. El disefio grafico, en
cambio, no es una ciencia ni consiste en una serie de formulaciones. Tampoco es
un arte ni mucho menos una tecnologia de caracter cientifico. El disefio grafico
es —en todo caso— un conjunto de habilidades heterogéneas, cuya practica
lleva al aprendiz al dominio de la técnica y a la solucién de casos multiples,
disimiles uno del otro, y por tal debe ser comprendido como un oficio. Un oficio
que cualifica la produccion, el intercambio y los procesos en los cuales nos
desenvolvemos.

Sin embargo, a la fecha, no muchos profesionales suelen asumir esta posicién,
razon por la cual su propia produccion se halla inmersa en una desviacion ya sea
de caracter artistico o tecnoldgico. Desvinculada, por ende, de alguna funcién
comunicativa puntual. En si mismo, el disefio grafico no es ni estilo ni método
puro, ni arte ni retérica, es como ya se habia mencionado, un oficio.

En su libro << El Oficio de Disefiar >>, Norberto Chavez propone cinco ideas
fundamentales para el aprendizaje un oficio, en este caso, el del disefiador grafico,
las cuales conviene revisar.

1. Un oficio s6lo se aprende ejerciéndolo. En este primer punto, el autor
asevera que el unico modelo eficaz de aprendizaje es el artesanal, ya que
cada técnica y cada instrumento se encuentran unidos al trabajo en concreto;
se comprende y aprehende en funcién de sus efectos transformadores. El
maestro, en este caso, debe sefalar los obstaculos, logros y avances en la
labor de su aprendiz.

Tema 1. Creatividad basica 11
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2. Aprender un oficio es apropiarse de una herencia artesanal. Ningun oficio
se construye desde la nada ni es la expresion de las habilidades latentes del
individuo. El disefio gréafico se aprende a partir de los saberes acumulados a
lo largo del tiempo y para ello es necesario conocer, reconocer y manejar el
patrimonio en cuanto a técnicas y estilos, tanto absolutos como relativos,
entre ellos los recursos iconogréficos, las normas de composicion y las
vanguardias graficas, por citar s6lo algunos.

3. La calidad de un trabajo se mide por la utilidad de sus productos. La
critica y la verificacién hechas a una propuesta de disefio son primordiales
en la labor de aprendizaje, ya que a partir de ellas es posible comprender
porqué las cosas salen bien o mal, asi como la manera de corregirlas o
perfeccionarlas. De igual forma, es importante que cada propuesta sea
sometida a pruebas de alta similitud con el hecho real, para avanzar en el
camino de la experiencia.

4. Para prestar un buen servicio, es necesario comprender la necesidad
gue lo motiva. El disefiador grafico debe contar con vocacion vy
sensibilidad comunicativa, de tal modo que comprenda el hecho que
genera su propuesta antes de llevarla a cabo, antecediendo asi el contenido
a la forma. Aspecto que ampliara sus horizontes a la hora de la realizacion.

5. Quien sabe su oficio sabe el valor exacto de las obras propias y ajenas.
En este ultimo punto, el autor hace referencia a la habilidad del disefiador
para reconocer la calidad de una propuesta y asentar los fundamentos de su
propia valoracion. Habilidad que se desarrolla a través del ejercicio y el
analisis critico constante.

Tema 1. Creatividad basica 12
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Resumen

La creatividad es algo tan complejo como la inteligencia del hombre. Los
psicélogos han propuesto diversas teorias para comprenderla, sin embargo, no
han avanzado mas alla de sus rasgos operativos.

Algunos tedricos confieren mayor importancia al sentido estadistico de lo
novedoso que a su perspectiva cronoldgica. Otros, valoran la novedad del mismo
producto en funcién del momento histérico en que éste aparece.

Existen aquellos que afirman que el producto creativo no existe sino hasta que es
aceptado por la sociedad. Mas alla, se encuentran quienes afirman que la
creatividad no existe.

De forma operacional, la mayoria de los psicélogos concuerdan en que una
persona creativa es aquella que genera ideas que son relativamente nuevas,
apropiadas y de alta calidad, incluso placenteras; frente a la imposibilidad de
definir un concepto que resulte universal.

Una aproximacion reciente, hecha por Carlos Alonso Monreal, asevera que la
creatividad es << la capacidad de utilizar la informacién y los conocimientos de
forma nueva, asi como de encontrar soluciones divergentes a los problemas >>.

El ser humano se encuentra en constante estado de alerta, lo que lo impulsa a
generar soluciones y a destacar un tipo de comportamiento al que denominamos
creativo. Es por ello que todas las personas son capaces de potencializar,
incrementar y acelerar su facultad creativa.

La teoria de la generatividad destaca cuatro competencias nucleares que ayudan
a las personas a expresar su creatividad. Estas son la captura, el reto, la
ampliacion y el entorno.

A partir de la teoria de la generatividad, el creativo profesional debe ser capaz de
fomentar la preservacion de ideas nuevas y motivar a su equipo de trabajo a
prestar atencién a lo que comunmente llamamos ocurrencias, asi como a ampliar
su area de conocimiento; debe ser capaz de gestionar los recursos, los entornos y
los equipos de trabajo para estimular una mayor expresion creativa; y debe ser un
receptor abierto a la realimentacién y al reconocimiento tanto de si mismo como
del resto de las personas.

En su libro <<El Oficio de Disefiar>>, Norberto Chavez propone cinco ideas

fundamentales para el aprendizaje del oficio del disefiador grafico, que son las
siguientes:

Tema 1. Creatividad basica 13
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Un oficio se aprende ejerciéndolo

Aprender un oficio es apropiarse de una herencia artesanal

La calidad de un trabajo se mide por la utilidad de sus productos

La prestaciéon de un buen servicio implica comprender la necesidad que lo
motiva

Quien sabe su oficio sabe el valor exacto de las obras propias y ajenas.
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Sintesis

La creatividad es algo tan complejo que los psicélogos no han logrado definir mas
gue sus rasgos operativos. Algunos confieren mayor importancia al sentido de lo
novedoso y otros al momento historico en que una idea aparece. En términos
operativos, la mayoria concuerda en que una persona creativa es aquella que
genera ideas que son relativamente nuevas, apropiadas y de alta calidad, incluso
placenteras. Lo cual —empero— no es cien por ciento absoluto.

En este sentido, el ser humano se encuentra en constante estado de alerta,
aspecto que lo impulsa a generar soluciones en forma constante. Es por ello que
todas las personas son capaces de incrementar su facultad creativa.

En el ambito de una profesion, el creativo debe ser capaz no sélo de motivar a su
equipo de trabajo a fomentar las ideas nuevas, sino de ampliar su area de
conocimiento. De igual forma, debe contar con la disposicion de ser realimentado
y reconocer tanto sus ideas como las de otras personas. En términos generales,
un disefiador gréfico debe ser creativo también al aprender su labor como lo haria
con un oficio, al ser critico y al valorar tanto las obras propias como las ajenas.
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Actividades propuestas

» Lectura. Revision y discusion en grupo del capitulo Il: La Ciencia de la
Creatividad, del libro de Carlos Alonso Monreal, ¢ Qué es la Creatividad?

» Descontextualizacion. Analisis de las formas expuestas en una mezquita
musulmana a partir de la revision de material gréafico, con la finalidad de cada
persona estructure una serie de significados propios.

» Interpretacidn. Asistencia a un evento de caracter escénico, salvo funciones
de teatro en la extension de la palabra, tales como circo, performance, danza
y teatro del cuerpo, entro otros, con la intencion de que el alumno incorpore
elementos y c6digos poco conocidos a su propio contexto.

» Lectura. Revisién y discusion grupal del capitulo 7: ¢Ensefiar o Aprender?,

del libro de Norberto Chéavez, ElI Oficio de Disefar: Propuestas a la
Conciencia Critica de los que Comienzan.
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Tema 2. Creatividad aplicada
Subtemas

2.1 Estrategia creativa

2.2 Tecnologia del anuncio

2.3 Consideraciones para la elaboracion de un buen texto
2.4 Importancia del nombre, la marca y el eslogan

2.5 Implantacién del mensaje

Objetivo de Aprendizaje

Al termino del tema el estudiante comprendera la elaboracién y tecnologia de los
anuncios a partir de estrategias que integran texto, imagen y objetivos de mercado
en forma organizada, reconociendo aquellos factores que influyen —también— en la
implantacion de un mensaje en la mente del consumidor. Ampliando asi, su propio
campo de accion.

Introduccion

El terreno de la publicidad confiere un gran campo de accion para los disefiadores
graficos, de tal modo que hoy dia es indispensable que dichos profesionales
conozcan la manera en que sus propuestas pueden integrarse a los objetivos de
mercado. El hecho de que un disefiador esté al tanto de la elaboracion y
tecnologia de un anuncio, le permite llevar a cabo un proceso de forma
organizada, facilitAndole su trabajo y haciéndolo congruente con la personalidad
de un producto y con el mensaje que se quiere hacer llegar al consumidor.

En todo caso, el desarrollo de una propuesta creativa implica un esfuerzo mental,
que muchas veces adquiere forma en un texto, luego en una imagen y mas
adelante echa mano de otro tipo de recursos, ad hoc al medio en que un anuncio
se materialice. En este sentido, el oficio del disefiador trasciende de una mera
cuestion grafica para tomar parte en un complejo proceso de intercambio, donde lo
mas importante es —sin lugar a dudas— el cliente.

2.1 Estrategia creativa
Adscrito a una dinamica de mercado, el oficio del disefiador grafico recién

encuentra una de sus mayores areas de aplicacion —sin dudad alguna— en el
terreno de la publicidad, a través de la elaboracién de anuncios, por lo general
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llamados comerciales. La elaboracion de anuncios exige un desarrollo creativo
tanto en la propuesta de disefio como en la multiplicacién del acto comunicativo en
si mismo, echando mano de una serie de habilidades técnicas y cognitivas por
parte de su creador.

Al hablar de estrategia nos adentramos propiamente en el universo del cémo, el
cual suele ser mas complejo que el hecho de contestar a una pregunta,
encaminandonos hacia la forma en que las ideas se conjugan para dar respuesta
a una necesidad creativa en particular. En efecto, la estrategia comprende el
coémo, el modo de llevar a cabo las cosas y por ende avista una serie de procesos
gue nos permiten responder de manera eficiente 0 no ante un caso en particular.

A lo largo de este segundo médulo, << Creatividad Aplicada >>, nos enfocaremos
a una serie de procedimientos en la elaboracion de anuncios, no siempre de
caracter visual, asi como al analisis de los mismos, de tal modo que pongamos en
marcha nuestro sentido practico y creatividad.

Conviene entonces iniciar con una definicion de la estrategia, la cual estimaremos
como un conjunto de acciones coordinadas, que se expresa en forma clara y
especifica, en virtud de las cuales es posible lograr un objetivo. Referida al arte de
planificar y dirigir las operaciones de guerra, una estrategia consiste en llevar a la
practica aquello que ya hemos dilucidado en la teoria, en situaciones paso a paso
premeditadas. A cada uno de esos pasos, cabe sefalar, les llamamos tacticas.

Pero, ¢cémo trabajan los creativos?

Se dice que para lograr un buen resultado, el creativo debe invertir un 10% de su
inspiracion (la propuesta de disefio) y un 90% de su esfuerzo. Lo cual es
bastante atinado. Comunmente, el proceso creativo abarca cinco etapas que son
la preparacion, la incubacion, la iluminacioén, la verificacion y la continuidad.

1. Preparacion. Una vez definido el caso, el disefiador debe involucrarse con el
producto o servicio al cual va a dedicar su esfuerzo e inspiracion. Debe
experimentarlo por si mismo, de tal modo que crea en sus atributos o
beneficios, y que comprenda lo que puede llegar a representar para un
cliente.

2. Incubacion. Luego de que nos hemos involucrado con el producto, es
necesario darle un tiempo a la mente, para que el inconsciente se encargue
de generar ideas, es decir, evocar imagenes de todo tipo que mas adelante
nos ayuden a configurar un esbozo del anuncio.

3. lluminacion. Se trata del momento en el que llegan las ideas y nos
entusiasman. Empero, las ideas surgen en el lugar y momento menos
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esperado, razon por la cual es necesario tener un mecanismo propio para
preservarlas. Al estar en grupo, se pueden desarrollar técnicas para
manifestarlas de manera mas o menos espontanea, tal es el caso de la lluvia
de ideas, la cual suele funcionar bien siempre que se lleve a cabo en orden,
sin intimidaciones y con el propdsito de llegar a un consenso general.

4. Verificacion. Es una etapa que estd encaminada a medir la realidad,
sometiendo la propuesta creativa a una muestra de la audiencia o mercado
meta. En este caso, el creativo debe ser humilde para enfrentar los riesgos
de una critica y para hacer adecuaciones si es que el mensaje no se logra de
primera instancia.

5. Continuidad. Si la propuesta creativa alcanza gran interés luego de ser
verificada, vale la pena conservarla por algan tiempo, hasta que ésta pierda
vigencia, competitividad o capacidad de persuasion. Lo que en algunos casos
ocurre —incluso— después de mucho tiempo. Por ejemplo, existen lemas que
han durado afos y que simplemente se readaptan paulatinamente a los
nuevos grupos de consumidores.

2.2 Tecnologia del anuncio

La tecnologia del anuncio contempla tres partes fundamentales, aunque no
siempre visibles del todo. Estas son el texto, el disefio publicitario y
prioritariamente la agudeza conceptual del creativo, quien hace explotar las
cargas signicas dentro del comercial. Su concepcién acerca del mensaje y del
producto es determinante, pero pocas veces reconocible, a no ser por una
tendencia en el estilo y en las propuestas.

La obviedad de los componentes de un anuncio depende en buena medida de la
naturaleza del medio para el cual ha sido concebido. Por lo general, es mas
sencillo identificarlos en una propuesta impresa que en una auditiva y, sin
embargo, se encuentran ahi presentes. El hecho de no contemplar fisicamente
una imagen no nos impide evocarla, menos aun reconocerla en otro medio cuando
se trata de una campafa bien estructurada. Es decir, que integra la funcion de
varios medios.

La finalidad de estos tres componentes es persuadir a los prospectos a que
realicen una accion. En el caso de un producto nuevo, que se percaten tanto de la
existencia de una necesidad como del modo de satisfacerla. En el caso de un
producto ya existente, que recuerden su existencia y lo adquieran con frecuencia.
En ambos casos, la tecnologia del anuncio motiva al cliente a la compra, haciendo
enfasis en cinco factores, que son los siguientes: atencion, interés credibilidad,
deseo y accion.
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1. Atencidn. En principio, un anuncio es un estimulo y como tal debe llamar la
atencién del cliente. Razén por la cual, es el factor fundamental en la
elaboracién de un anuncio. Y es indispensable para desencadenar una
reaccion en la persona que lo percibe. A menudo, este efecto de resonancia
se consigue a partir de la redaccion de un encabezado vigoroso y de gran
tamafio, o bien, del uso de imagenes dindmicas, colores vibrantes o efectos
de gran originalidad, en el caso de los medios electrénicos.

Sea cual sea el medio con el que se capte la atencion del cliente, este debe
producir dramatismo, fuerza, impacto e intensidad. Asi mismo, debe
relacionarse con el producto, con el tono del mensaje y con las necesidades
del target o publico meta.

2. Interés. Es un factor de suma importancia ya que ofrece mayor informacién
al cliente, al inducirlo al cuerpo del anuncio. Mantiene su interés, clarifica
detalles y propicia su participacion o expectativa. No obstante, la gente suele
poner atencion en lo que mas le interesa. S6lo una de cada diez personas
centra su interés en él. Por ello mismo, es necesario apelar a las
necesidades del cliente para que la resonancia se mantenga.

En muchas ocasiones, el uso de situaciones dramaticas, historias,
caricaturas, dialogos pegajosos, diagramas y efectos refuerzan la continuidad
en este aspecto.

3. Credibilidad. Hoy por hoy, los clientes son escépticos y buenos
conocedores. Necesitan que las afirmaciones estén respaldadas por
hechos. Quieren corroborar lo que se dice en un anuncio, ya sea a partir de
avales, figuras publicas o resultados de pruebas que se realizan en forma
independiente, mas alla de una simple manipulacion estadistica.

4. Deseo. Llegado este punto, el creativo invita a visualizar al cliente los
beneficios del producto. En tanto que es un agente activo, el cliente puede
distinguir claramente entre una evocacion sutil y una forma de maniqueismo,
razén por la cual este factor es —en ocasiones— el mas dificil de lograr. De
hecho, hay quienes lo omiten, lo cual no es recomendabile.

5. Accidon. Este es el momento de decirle al cliente lo que debe hacer, de
invitarlo a llevar a cabo una accion en forma clara, precisa y porqué no,
interesante, de tal modo que nuestro anuncio se vuelva redondo. La
reiteracion, los cupones, los numeros telefénicos o la indicacion del lugar de
compra, entre otras, son maneras eficientes de lograrlo.
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2.3 Consideraciones para la elaboracion de un buen texto

En publicidad, es comun llevar a cabo una serie de formulaciones para llegar a un
solo resultado, de tal modo que la suma de uno mas dos sea igual tres, sin que
quepa la menor duda. Es por ello que el creativo suele recurrir a esquemas
generales de comprobacion, incluso a tips, para evaluar su trabajo, y la mayoria
de las veces es puntual.

Una version revisada de los trabajos de William F. Arens, propone los siguientes
lineamientos para la redaccion de un buen texto publicitario. Mas que
definiciones, estas son aseveraciones que dificilmente suscitaran duda o
polémica. Con base en lo que hemos visto hasta ahora, bien conviene destacarlas.
1. Abordar el tema del anuncio de inmediato.

2. Resaltar laidea principal en forma claray sencilla.

3. Abarcar un solo punto y concentrarse en él. No divagar.

4. Posicionar el producto con claridad. La imagen que queremos que se
haga el cliente.

5. Mantener el nombre de la marca y reforzarlo.

6. Escribir tomando en cuenta el beneficio principal que adquiere el
consumidor.

7. Escribir oraciones breves. Palabras faciles y que la gente conozca.
8. No desperdiciar palabras. Sin omitir puntos importantes.

9. Escribir desde el punto de vista del lector. Evitar palabras como nosotros
0 NoSs.

10. No usar clichés ni muletillas. Nada que retrase la lectura.

11. Estimular la emocién y el entusiasmo. Ser elegante en la medida de lo
posible.

12. Usar un lenguaje vivo y dindmico. Usar muchos verbos y adverbios.

13. Usar el tiempo presente y la voz activa. Excepciones, so6lo bien
fundamentadas.
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14. Usar pronombres personales. De preferencia, usted.
15. No abusar de las comas. Cuidar la fluidez del texto.
16. Leer en voz alta el texto terminado. La palabra hablada difiere de lo escrito.

17. Ser critico y corregir con rigor. Expresar lo que uno se propone y nada
mas.

Aunque no todos estos lineamientos son visibles en el texto de un anuncio,
representan una buena guia para su elaboracion. Es importante sefialarlos ya que
muchas veces la propuesta del disefio parte —precisamente— de una idea por
escrito. En tanto se encuentre mejor estructurada, nos brindara una mayor gama
de posibilidades a nivel grafico y audiovisual. Desde el color hasta los efectos.
También, facilitard la implantacion del mensaje.

2.4 Importancia del nombre, la marcay el eslogan

Hemos hablado de los procesos que intervienen en la elaboracion de un anuncio,
considerando distintos factores que nos involucran con el producto, que llaman la
atencion del cliente y hacen resonancia en él.

La elaboracion de un anuncio es responsabilidad de un creativo, o mejor dicho, de
un grupo multidisciplinario, en el que se encuentran uno o varios disefiadores. Sin
embargo, los resultados de un anuncio, que éste sea bueno o malo, no repercute
directamente en el equipo de trabajo sino en el producto que estamos afianzando
en la mente del consumidor, a partir de nuestra propuesta creativa. De ahi que
convenga definir qué es el producto y hacer hincapié en otros aspectos que
inciden en el mismo, como lo son su nombre, su marca y su eslogan, los que
muchas veces permiten una identificacion rapida del mismo, a pesar de las
variaciones en el disefio, estableciéndose como buenos referentes.

En términos de mercadotecnia, un producto es aquello que confiere valor a la
nocion de intercambio entre una o varias personas, nocion sin la cual seria
imposible y practicamente inservible configurar toda una serie de reactivos para
llamar la atencién del cliente, puesto que no existiria nada que motivara su accion,
en este caso la adquisicion o compra. Un producto, no obstante, no siempre es un
bien tangible, de tal modo que la nocidon de producto puede ser empleada
también para referirse a un servicio, idea, proyecto o postura.

Existen tres aspectos que permiten distinguir a un producto del respecto, asi como

asociarlo a una serie de imagenes que avalan su utilidad, su prestigio y el sentido
ideal en que éste nos beneficia. Estos son su nombre, su marcay su eslogan.
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El nombre, tal como ocurre con cada uno de nosotros, consiste en una categoria
gramatical que designa o da a conocer una cosa. Es una aseveracion que se
puede expresar de manera verbal y gréfica.

La marca —propiamente— es un simbolo que avala al producto, haciendo
referencia a quién lo produce, de donde proviene, cual es su tradicion historica y
signica, diferenciandolo asi de otro vendedor o grupo de vendedores.

El eslogan es una declaracion habitual que hace una compainiia, también llamada
lema o tema, destinada tanto a los anuncios como a los vendedores y empleados.
Su uso y aplicacibn es de gran importancia ya que por una parte permite
homogeneizar el sentido de los anuncios y dar continuidad a la campaia, de
manera institucional o puntual, y por otra reduce el beneficio principal a una
formulacién breve que permite recordar el posicionamiento de un producto, es
decir, la manera en que queremos que nuestro producto sea visto por el cliente.

En los tres casos, la funcidon del creativo y del disefiador es imprescindible, puesto
que gréfica, visual y simbdlicamente el nombre, la marca y el eslogan deben
traspasar los filtros de percepcion del consumidor para anclarse en su mente. La
labor de disefio les confiere forma, aspecto e identidad, lo que muchas veces
suele repercutir de manera rotunda en los habitos del cliente y poder de
decision, a pesar de toda una gama de estimulos competidores que lleguen a
rodear al producto.

Una buena idea, por ende, no soélo debe verse reflejada en la estructuracion de un
anuncio sino que debe ser congruente con estos tres aspectos que son los que
quedan fijos en el consumidor, casi de manera instantanea.

2.5 Implantacion del mensaje

A patrtir de la década de los noventa, las comunicaciones de corte comercial de los
anunciantes han tomado una posicion protagonica para las funciones de
mercadotecnia, en tanto que los medios se han fragmentado y los presupuestos
se han reducido cada vez mas, en aras de una mayor rentabilidad. De igual forma,
el cliente se ha convertido en un actor cuya sagacidad lo lleva a cuestionar el
contenido y el resultado de cada estrategia de comunicacion. De ahi la
importancia —también— de un mayor acercamiento a no sélo a las necesidades
sino a las formas de pensamiento de los distintos consumidores.

Hoy dia, una buena implantacién del mensaje, en términos de mercadotecnia,

da inicio con un buen disefio de los productos, lo cual implica no solo el desarrollo
de una gran estrategia creativa y de disefio sino el respaldo operativo de toda la
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empresa, en funcién de que el cliente adquiera lo que verdaderamente se le esta
prometiendo en un anuncio.

Por ello mismo, ahora mas que nunca, es necesario desarrollar un sola voz que
integre, distinga y potencialice la labor de una organizacion. Necesidad que ha
derivado en nuevas areas de crecimiento para los profesionales de la
comunicacién, la mercadotecnia y el disefio, como lo son la comunicacién
organizacional, la identidad corporativa y la mercadotecnia en punto de venta, que
muchas veces anteceden las necesidades reales del cliente a las necesidades
lucrativas de la empresa.

Areas que con un enfoque organizacional apropiado pueden llegar a ser muy
productivas.

En tanto y a modo de cierre, avoquémonos a aquello qgue nos compete en este
modulo: la elaboracion de anuncios.

¢,Qué es un buen anuncio?

En primera instancia, un buen anuncio debe atrapar a los clientes y no dejarlos
ir, aludiendo a sus necesidades reales, planteando contextos y problematicas
conocidas, cuya solucidbn pueda encausarse a partir de la adquisicion del
producto en caso. Un buen anuncio debe apelar a sus emociones y
convencerlos de que lo que se ofrece es algo que no pueden dejar ir.

A simple vista, la elaboracion de un anuncio y la implantacion del mensaje
resultaria muy sencilla, pero detras de ella existe no sélo un esfuerzo creativo
sino un trabajo de investigacion acerca del cliente, cuya caracteristica Unica con
todos las personas de este mundo es la de ser una persona voluble. Caprichosa,
cambiante.

Por eso mismo, se dice que hay magia en un buen anuncio, mas adn, en un gran
anuncio. Los hacedores de anuncios concuerdan que para elaborar un buen
anuncio, este debe contener de preferencia las siguientes nueve caracteristicas.
Un buen anuncio debe ser dindmico, sensible y de buen gusto (falto de
arrogancia); debe vibrar y ser emocionante (no aburrido); debe tener
relevancia, impactar, resaltar (sin llegar a ser odioso) y debe ser algo
atesorable para el cliente.

Caracteristicas que no siempre son faciles de conseguir en una propuesta
creativa. Mas ello no es una tarea imposible.
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Resumen

El oficio del disefiador grafico encuentra una de sus mayores areas de aplicacion
en la publicidad, a través de la elaboracion de anuncios. La elaboracion de
anuncios exige una estrategia creativa tanto en la propuesta de disefio como en la
multiplicacion del acto comunicativo.

Una estrategia es un conjunto de acciones coordinadas, en virtud de las cuales es
posible lograr un objetivo. Consiste en llevar a la practica aquello que ya hemos
dilucidado en la teoria, en situaciones paso a paso premeditadas.

Se dice que para lograr un buen resultado, el creativo debe invertir un 10% de su
inspiracion y un 90% de su esfuerzo. En este sentido, la elaboracion de un
anuncio contempla tres partes fundamentales, que son el texto, el disefio
publicitario y la agudeza conceptual del creativo, quien hace explotar las cargas
signicas dentro del comercial. Por lo general, es mas sencillo identificarlas en una
propuesta impresa que en una auditiva. Pero el hecho de no contemplar
fisicamente una imagen no nos impide evocarla o reconocerla, sobre todo cuando
se trata de una campafa bien estructurada y que integra varios medios.

La finalidad de estos tres componentes es persuadir a los clientes a que realicen
una accion. Es asi que la tecnologia del anuncio motiva al prospecto a la compra,
haciendo énfasis en cinco factores, que son la atencién, el interés, la credibilidad,
el deseo y la accion.

En publicidad, es comun llevar a cabo una serie de formulaciones para llegar a un
solo resultado. William F. Arens, propone una serie de lineamientos para la
redaccién de un buen texto publicitario, entre ellas, resaltar la idea principal en
forma clara y sencilla; escribir tomando en cuenta el beneficio principal que se
adquiere; escribir oraciones breves, usando palabras faciles y que la gente
conozca; estimular la emocion y el entusiasmo; ser critico, expresando lo que uno
se propone y nada mas.

Aunque no todos estos lineamientos son visibles en el texto de un anuncio,
representan una buena guia para su elaboracion. Son importantes ya que muchas
veces la propuesta de disefio parte de una idea por escrito. En tanto se encuentre
mejor estructurada, facilitara la implantacion del mensaje.

Existen tres aspectos que permiten distinguir a un producto del resto, a pesar de
las variaciones en el disefio, estos son su nombre, su marca y su eslogan.

Un producto es aquello que confiere valor a la nocién de intercambio entre una o
varias personas. Un producto no siempre es un bien tangible, de tal modo que la

Tema 2. Creatividad aplicada 26



2278
Ty
. . . b ] A4
Creatividad Aplicada al Disefo UNIVERSIDAD DE

LONDRES

nocién de producto puede ser empleada también para referirse a un servicio, una
idea, un proyecto o una postura.

El nombre es una categoria gramatical que designa una cosa y que se puede
expresar de manera verbal y grafica. La marca es un simbolo que avala al
producto, haciendo referencia a quién lo produce, diferenciandolo de otro
vendedor. El eslogan es una declaracion habitual que permite homogeneizar el
sentido de los anuncios y dar continuidad a una camparfa, asi como recordar la
manera en que queremos que el producto sea visto por el cliente.

Gréfica, visual y simbdlicamente el nombre, la marca y el eslogan deben traspasar
los filtros de percepcion del consumidor para anclarse en su mente. La labor de
disefio les confiere forma, aspecto e identidad, aspecto que muchas veces suele
repercutir en los habitos del cliente y su poder de decision, a pesar de la gama de
estimulos competidores que rodeen al producto.

Una buena implantacion del mensaje implica no sélo el desarrollo de una gran
estrategia creativa y de disefio, sino el respaldo operativo de toda la empresa, en
funcién de que el cliente adquiera lo que verdaderamente se le estd prometiendo
en un anuncio.

Un buen anuncio debe atrapar a los clientes y aludir a sus necesidades reales,
planteando problematicas conocidas, cuya solucion pueda encausarse a partir de
la adquisicion del producto en caso.

En este sentido, los hacedores de anuncios concuerdan que un buen anuncio

debe ser dinamico, sensible, de buen gusto, vibrante, emocionante, relevante,
impactar, resaltar y ser algo atesorable para el cliente.
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Sintesis

Una de las actividades mas comunes de un disefiador gréfico es la elaboracion de
anuncios. De ahi la importancia de reconocer la estrategia como parte del proceso
creativo y la tecnologia de un anuncio. Una estrategia es un conjunto de acciones
coordinadas paso a paso, en virtud de las cuales es posible lograr un objetivo.

La elaboracién de un anuncio contempla tres partes fundamentales, el texto, el
disefio publicitario y la agudeza conceptual del creativo, quien hace explotar las
cargas signicas dentro del comercial.

La finalidad de estos tres componentes es persuadir a los clientes a que realicen
una accion. Es asi que la tecnologia del anuncio motiva al prospecto a la compra.

Muchas veces, una propuesta disefio parte de una idea por escrito. Mientras mejor
estructurada se encuentre, la implantacion del mensaje sera més eficiente. Por lo
tanto, un buen anuncio debe atrapar a los clientes y aludir a sus necesidades
reales, planteando situaciones que les sean conocidas, asi como formas de
resolverlas a través del producto.

Un producto no siempre es un bien tangible, de tal modo que la nocion de
producto puede ser empleada también para referirse a un servicio, una idea, un
proyecto o una postura.

Existen tres aspectos que permiten distinguir a un producto del resto, estos son su
nombre, su marca y su eslogan. El nombre es la categoria gramatical que designa
una cosa. La marca es un simbolo que avala al producto. El eslogan es una
declaracion que permite homogeneizar el sentido de los anuncios y dar
continuidad a una campana.

Grafica, visual y simbdlicamente el nombre, la marca y el eslogan deben anclarse
en la mente del consumidor. La labor de disefio les confiere forma, aspecto e
identidad.

Una buena implantacién del mensaje implica el desarrollo de una buena estrategia
creativa y de disefio, asi como el respaldo operativo de toda una empresa, para
que el cliente adquiera lo que verdaderamente se le esta prometiendo en un
anuncio.
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Actividades propuestas

» Investigacion. Entrevista a un profesional del disefio o de la comunicacion,
en el transcurso de su actividades cotidianas, para que el alumno atestigte la
manera en que éste lleva a cabo los procesos propios de su profesion.

»  Andlisis. Resolucion del caso Absolut: Un Caso Absolutamente Original, el
cual sera proporcionado por el profesor de la materia.

» Andlisis. Reconocimiento de las partes que integran un anuncio, tanto en
material de caracter impreso como audiovisual (radio y television).

»  Creacion. Elaboracién de anuncios a partir de textos, imagenes, sonidos y la
combinacion de los mismos.

» Andlisis. Discusion en grupo del problema ético ¢ Es Atractivo el Sexo?, cuyo

material sera proporcionado por el profesor de la materia. Otros recursos
seran recopilados por alumno para asentar su postura al respecto.
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Tema 3. Psicologia aplicacion
Subtemas

3.1 Lalinea de Investigacion

3.2 El Plan de mercadotecnia

3.3 Percepcion del mensaje

3.4 Psicologia de la comunicacion

Objetivo de Aprendizaje

Al término del tema el estudiante advertira la importancia que tiene la linea de
investigacion en el establecimiento de los objetivos de un programa de
mercadotecnia, analizando cada una de sus partes. Asi mismo, en la comprension
de un grupo en particular, como resultado de la relacion diddica que manifiesta el
proceso de la comunicacion humana. Relacién que es por demas compleja y
aplica a sus propias propuestas de disefio.

Introduccion

Las personas pertenecen a distintos grupos, los cuales comparten un modo
particular de ver la vida y satisfacer sus necesidades. En este sentido, el mercado
se encuentra fragmentado por completo y una buena linea de investigacion puede
establecer los pardmetros de hacia cuél o cuéles grupos es conveniente dirigirnos.
De cOmo entablar cierta empatia con su percepcion e implementar mensajes cada
vez mas eficientes.

La éptica del mercado nos lleva hasta la misma dimension de la comunicacion
humana, un proceso por demas complejo, en tanto que sus actores comparten
una doble entidad de emisor y receptor, asi como una serie de intenciones,
estructuras y canales que suelen rebasar los entredichos de la suposicion.
Actualmente, suponer no garantiza nada mas que derrochar una serie de ideas y
esfuerzos creativos en hipétesis que de no ser comprobadas, dificiimente haran
€co en nuestros targets.

La labor del comunicador grafico se enfrenta de nueva cuenta a una esfera que no
le es ajena, al contrario, le es provechosa en la medida que conozca a su cliente,
la mezcla comercial mas adecuada en funcion del producto, las necesidades y las
posibles reacciones que éste pueda manifestar frente a la propuesta creativa.
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3.1 Lalinea de investigacion

El mercado no es total ni homogéneo: debemos reconocer que no podemos
avocarnos a todos los grupos ni a todas sus realidades, motivo por el cual es
necesario dar un fuerte impulso a la linea de investigacion, con base en lo que
nuestros clientes puedan necesitar, desear y aspirar en cada faceta de sus vidas.
Desde este punto de vista, el mercado nos excede y nos colma de infinitas
posibilidades. Conocer el mercado es —por ende— ganarlo y volver a apostarlo
cada dia.

La linea de investigacion tampoco es absoluta: hace inferencias a partir de
muestras representativas, cuya consistencia repercute en la calidad de los
resultados, restringiendo desde su propio origen la prevision de las acciones del
cliente, mismas que conforman su perfil psicosocial... y que —en teoria— es parvo.

La investigacion permite adecuar los recursos que tenemos disponibles con las
oportunidades que advierte el mercado. En la actualidad, la linea de
investigaciobn detecta gran cantidad de nuevos targets, mercados recién
constituidos o descubiertos y con un alto potencial de intercambio, a los cuales
conviene dirigir buena parte de nuestros esfuerzos de mercadotecnia. En la
fragmentacion, cabe sefalar, radican grandes oportunidades de negocio.

El mundo cambia vertiginosamente y demanda nuestra adecuacion constante,
motivo por el cual la linea de investigacion se vale de avanzados sistemas de
medicion, la gran mayoria de caracter muestral, para obtener informacion
puntual, oportuna y eficiente acerca de los grupos. En términos generales, nuestro
conocimiento, nuestras actitudes y nuestras acciones estan basadas en muestras,
en fragmentos de la realidad donde nuestros intereses hacen eco, donde un
evento es probable y por consecuencia es cierto. Estadisticamente referidos a una
poblacién, los grupos son clasificados e inferidos a partir de muestras que los
representan, sobre la base de criterios de orden numeérico, que son los que mejor
revelan sus perfiles y sus tendencias.

Frente a las desventajas de una revision censal, que implica gran cantidad de
recursos, complejidad en los procesos y restricciones en la magnitud de los
margenes de error, una muestra nos permite conocer las caracteristicas de una
poblacion en forma agil y continua, confiriendo mayor posibilidad tanto en el
manejo de la informacién como en su validacion a lo largo del tiempo, pues no
todos los miembros de un grupo suelen comportarse de la misma manera en la
mayoria de las ocasiones. En este sentido, la encuesta es la herramienta de
caracter muestral de mayor empleo en nuestros dias, por detentar en forma
cuantitativa —totales, proporciones, medias, porcentajes y razones— el perfil de los
grupos a los cuales nos dirigimos.
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El perfil de un grupo, cominmente delimitado a una zona geogréfica, a un
periodo de tiempo y —sobre todo— a un contexto, nos da a conocer sus
caracteristicas mas puntuales, casi siempre en forma tripartita, haciendo
referencia al género (hombre / mujer), a la edad (por rangos) y al nivel
socioecondmico, que son las variables que simplifican el escenario de una
poblacion.

3.2 El plan de mercadotecnia

Le llamamos plan de mercadotecnia al conjunto de estrategias planificadas en
funcion de lo que comprendemos como las seis “p’s” : producto, precio, plaza o
distribucion, comunicacion —errébneamente traducida como promocion—, poder
y relaciones publicas; mismo que va dirigido a un target especifico con la
intencidn de generar cierto posicionamiento (en la mente de nuestro cliente) y
favorecer una relacién de intercambio. El plan de mercadotecnia o mezcla
comercial debe orientarse a una vision de futuro, antecediéndose lo mas posible
a cualquier cambio que pudiera afectar la relacién que perseguimos, reconociendo
qgue hoy dia el talento de las personas es lo que mueve todo tipo de recursos.

Por principio de cuentas, el producto, que es aquello que confiere valor a la labor
de intercambio, debe contemplar un beneficio para el cliente en cinco distintos
niveles: central, genérico, esperado, aumentado y potencial. El beneficio central de
un producto es aquella cualidad intransferible que lo distingue de cualquier otro y
que, al ser modificada, transforma la naturaleza del producto. El beneficio genérico
define lo que es el producto en si mismo, cual es su utilidad y cual es la categoria
en la que se desenvuelve. El beneficio esperado hace referencia a aquello que el
cliente espera del producto y el aumentado a aquello que podemos ofrecer de
mas, que puede incrementar la valia de lo que se adquiere. El beneficio potencial,
por término de cuentas, se refiere a las caracteristicas del producto que pueden
favorecer su evolucion y reposicionamiento.

El precio es el elemento que genera las utilidades y que determina la
conveniencia de aquello que adquirimos, en funcion de las distintas nociones de
valor: el derecho, la propiedad, el dinero, los riesgos, las relaciones y la
informacion, por citar las mas comunes. La plaza, mejor concebida como el
sistema de distribucion, es la red de organizaciones que se involucra
literalmente en las labores de intercambio, valiéndose de canales y flujos
correspondientes a cada mercado, ya sean tangibles o intangibles. La
comunicacion es el conjunto de esfuerzos necesarios para hacer llegar un
mensaje a su destinatario, en dado caso nuestros clientes, que incluye aquellos
relativos a la promocion, la publicidad y la propaganda. Por otra parte, no
siempre considerados en la mezcla comercial, el poder y las relaciones publicas
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también constituyen elementos determinantes en el alcance de cualquier
segmento.

El poder es la capacidad que tiene un miembro de la industria de interferir en las
actividades de otro, para resolver una necesidad que de otra forma no seria
posible. ElI poder puede manifestarse a través de distintos mecanismos, tales
como la coercidén (amenaza), la recompensa (condicionamiento), la legitimidad
(garantias), la experiencia (saber hacer las cosas) o el prestigio (reconocimiento
por parte de los otros miembros).

A raiz de la falta de credibilidad en los medios publicitarios y del incremento de sus
costos, la relaciones publicas van cobrando mayor auge dia tras dia, haciendo
del contacto con los grupos el arma infalible que ahora facilita la labor de
intercambio con el resto de la colectividad, la industria, las instituciones y los
organismos gubernamentales a lo largo y ancho del planeta, o que confiere a los
productos y las empresas enormes ventajas en términos sociales.

En el presente, el éxito de una mezcla comercial depende de los estimulos que
hagamos al espiritu emprendedor, cargado de las habilidades, los conocimientos y
el sentido creativo que los equipos de mercadotecnia pueden inspirar a sus
propias empresas, las que hoy dia procuran una integracion de caracter
multidisciplinario. Estrategas en mercadotecnia, comunicacion, psicologia,
administracion, finanzas, economia y en muchas areas mas, pero sobre todo
personas conscientes de los cambios que ahora nos determinan y a la vez nos
impulsan.

3.3 Percepcion del mensaje

En tanto que el cliente vive la realidad del mundo exterior, el cliente pertenece a
grupos de personas que comparten una vision propia. Su realidad, por lo tanto, es
su propia percepcion, entendida como algo universal. La gente cree lo que
quiere creer. Toda verdad es relativa y cada grupo suele percibir distinto la
realidad. En la mente del cliente, verdad y percepcion se fusionan, sin que éste
pueda diferenciarlas. Ante esta situacion, los esfuerzos de mercadotecnia se
orientan a una honda comprension de las percepciones, pese a la disyuntiva de
gue no existe un sélo mundo objetivo.

Aunque no es posible cambiar la mente de una persona, si es posible dotarla de
nuevas ideas, las que paulatinamente deben crear otras percepciones acerca de
nuestro producto, hasta hacerlo algo atractivo y provechoso. Esto es penetrar la
mente del cliente. La buena percepcién que una persona pueda tener acerca de
nuestro producto debe imperar no so6lo sobre el punto de venta sino sobre la
misma decision de intercambio.
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Una propuesta creativa debe promover ideas claras, simples y orientadas a las
cualidades de nuestro producto. Estas ideas, generadoras de conceptos, no sélo
deben diferenciar un producto o una empresa de la competencia sino que deben
facultar una imagen favoritista a partir de sus atributos principales. A manera de
halo, la gente suele asociar unas caracteristicas con otras, por ejemplo el precio
con la calidad, la investigacion con el desarrollo tecnoldgico y la ecologia con la
calidad de vida, todas ellas dispuestas a favor de su propio beneficio.

Con el tiempo, la percepcion del cliente deriva en otras percepciones. Nada es
para siempre: los grupos acostumbran una evolucion constante de sus ideas.
Ante esta perspectiva, es necesario reconocer que no es posible satisfacerlo todo,
ni satisfacer toda la demanda y mucho menos obedecer todos los giros y vuelcos
que da el mercado; razon por la cual debemos contemplar objetivamente la gama
de nuestro producto, la identidad de nuestro mercado y los cambios que en verdad
repercuten en nuestro desempeno.

La buena percepcion no se consigue a partir de caprichos sino de tendencias.
Un capricho es como una ola: algo evidente, que sube y baja de prisa. Una
tendencia, en cambio, es como la marea: casi invisible, pero con mucha fuerza a
largo plazo. Un capricho puede ser rentable pero no duradero. Aunque no es
posible predecir el futuro si es posible mantener una vision a largo plazo, echando
mano de las tendencias, que acompafen nuestros esfuerzos diarios, sin
exagerarlas ni tomarlas a la ligera. Muchas veces, ante un negocio de crecimiento
rapido, lo mejor es desalentarlo hasta hacerlo constante, de tal modo que dure
mas. La estrategia —en este caso— consiste en hacer del capricho una tendencia,
sin sobrevender o forzar las ideas, sino haciéndolas deseables.

Penetrar la mente del cliente exige recursos. Mas aun ganar la batalla de las
percepciones. Toda idea, aunque muchos no estén dispuestos a aceptarlo, debe
ser objetivamente rentable. Se necesita dinero para dar vida y personalizar un
producto, para darlo a conocer y sobre todo para convertirlo en una opcion viable
de intercambio para nuestro target.

3.4 Psicologia de la comunicacion

Con mucha frecuencia, solemos orientarnos por la percepcién que tenemos de
las cosas y no por un verdadero proceso de comunicacion, sobre todo en
situaciones que nos provocan tensién o que exigen fuerte involucramiento de
nuestra parte. En dado caso, los resultados que obtenemos no son tan favorables
como aquellos que podriamos obtener al entablar una buena comunicacién. Se
dice —entonces— que nos dejamos llevar por suposiciones. En tanto que percibir
es dar interpretacion a las experiencias que obtenemos a través de los sentidos,
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pese a las limitaciones fisiolégicas de nuestro propio organismo, comunicar es
hacer participe a otros de aquello que interpretamos, estableciendo un vinculo de
correspondencia entre ambas partes.

En términos simples, comunicar es hacer algo comdn. Lo comun es aquello que
se hace extensivo a otros, lo que es compartido por la mayoria y lo que, en
términos generales, es frecuente y sabido. Desde esta Optica, la comunicacion es
el intercambio de experiencias, sentimientos, ideas, opiniones y conceptos
que ocurre entre personas 0 grupos con el propésito de repercutir
determinadamente en otros, siempre y cuando se tenga —también— la disposicion
de recibir. M&s aln, la gente se comunica para informar, persuadir o fortalecer
sus relaciones, consolidando asi nuevas formas de hacer las cosas, mismas que
consideramos como compartidas.

La comunicacion rebasa los limites de nuestra propia percepcidn: acostumbra ir
mas alla de una enmarafada esfera de evocaciones que, a fin de cuentas,
someteria nuestras relaciones al designio de seres fuera de este mundo, tal como
ocurria en la antigiiedad. En tanto que la percepcion se avoca a un proceso de
interpretacion de estimulos, la comunicacion se avoca a todo un proceso de
pensamiento, en el que las imagenes —tanto fisicas como conceptuales— cobran
gran importancia, sobre todo en la definicion de un mensaje. La informacion que
manejamos en cada nivel, por lo tanto, es completamente distinta. En dado caso,
una incluye a la otra.

Llegados a este punto, resulta pertinente definir la palabra informacién como el
conjunto de datos que da forma (unidn en un todo) y sentido (razon de ser) a un
mensaje, siendo éste el valor sustancial de cualquier medio de transmision.

Todo proceso de comunicacién se justifica a partir de un propdésito, mismo que
contempla un quién y un como. El quién, considerado como una doble entidad,
advierte tanto la parte que emite el mensaje (emisor) como aquella que lo recibe
(receptor), esta ultima sobre la distincion de tratarse de un receptor intencional o
no intencional. Un receptor intencional es aquel con el que —efectivamente— nos
queremos comunicar. Un receptor no intencional es aquel que recibe nuestro
mensaje como repercusion de nuestro contacto con el receptor intencional, a
manera de eco. Volviendo al punto, cualquier acto de comunicacion tiene por
objeto producir una determinada respuesta por parte de una determinada
persona, de tal forma que el proposito y el auditorio no pueden plantearse por
separado.

En este proceso, ademas, es importante considerar no sélo la forma en que el

emisor trata de alcanzar al receptor, sino el modo en que el receptor trata de
comprenderse a si mismo en términos de una mejor labor de intercambio. La
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relacion que ocurre entre ambos es diddica y debe procurar tanto un mayor
conocimiento como un mejor aprendizaje de las dos partes.

Por otro lado, el cobmo de cualquier acto de comunicacion se refiere a la intencion
con que queremos llegar a nuestro receptor, a la forma con que estructuramos el
mensaje y al medio que seleccionamos para cumplir este objetivo. A cada grupo,
cabe sefialar, corresponden estructuras y medios afines con los que el alcance y
la efectividad incrementan, lo que prescribe su pleno entendimiento.

En términos generales, existen diversos modelos que tratan de explicar la forma
en que se lleva a cabo la relacién entre el emisor y el receptor, ya sea desde la
Optica de la psicologia como de la comunicacion, que definen tres niveles: el
nivel del estimulo o de la suposicion, el nivel de la estructura o de la resolucién y
el nivel de la imagen o de la reinterpretacion.

Empero, si la comprension de uno mismo representa el conflicto mas

profundo del ser humano, entonces la comprension del otro representa un
conflicto ain mas extenuante.
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Resumen

El mercado no es total ni homogéneo. No podemos avocarnos a todos los grupos
ni a todas sus realidades, motivo por el cual es necesario dar un fuerte impulso a
la linea de investigacion, con base en lo que nuestros clientes puedan necesitar,
desear y aspirar en cada faceta de sus vidas.

En la actualidad, la linea de investigacion detenta gran cantidad de nuevos targets,
mercados recién constituidos o descubiertos y con un alto potencial de
intercambio, a los cuales conviene dirigir nuestros esfuerzos.

Los grupos son clasificados e inferidos a partir de muestras que los representan,
sobre la base de criterios de orden numérico, que son los que mejor revelan sus
perfiles y tendencias.

El perfil de un grupo, comunmente delimitado a una zona geogréfica, a un periodo
de tiempo y a un contexto, nos da a conocer sus caracteristicas mas puntuales,
haciendo referencia al género, a la edad y al nivel socioeconémico, que son las
variables que simplifican el escenario de una poblacion.

El plan de mercadotecnia es el conjunto de estrategias planificadas en funcién de
lo que comprendemos como las seis p’s: producto, precio, plaza o distribucién,
comunicacién (erroneamente traducida como promocion), poder y relaciones
publicas; mismo que va dirigido a un target especifico con la intencién de generar
cierto posicionamiento (en la mente de nuestro cliente) y favorecer una relacion de
intercambio.

El producto es aquello que confiere valor a la labor de intercambio y contempla un
beneficio para el cliente.

El precio es el elemento que genera las utilidades y determina la conveniencia de
aquello que adquirimos.

La plaza es la red de organizaciones que se involucra en las labores de
intercambio, valiéndose de canales y flujos correspondientes a cada mercado, ya
sean tangibles o intangibles.

La comunicacién es el conjunto de esfuerzos necesarios para hacer llegar un
mensaje a su destinatario.

El poder es la capacidad que tiene un miembro de la industria de interferir en las

actividades de otro, para resolver una necesidad que de otra forma no seria
posible.
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Las relaciones publicas cobran auge dia tras dia, haciendo del contacto con los
grupos el arma infalible que facilita la labor de intercambio con el resto de la
colectividad, la industria, las instituciones y los organismos gubernamentales.

El cliente pertenece a grupos de personas que comparten una vision propia. Su
realidad es su propia percepcion, entendida como algo universal. Toda verdad es
relativa y cada grupo suele percibir distinto la realidad. Ante esta situacion, los
esfuerzos de mercadotecnia se orientan a una honda comprension de las
percepciones, pese a la disyuntiva de que no existe un sélo mundo objetivo.

Aunque no es posible cambiar la mente de una persona, si es posible dotarla de
nuevas ideas. Por ello mismo, una propuesta creativa debe promover ideas claras,
simples y orientadas a las cualidades de nuestro producto.

Con frecuencia, solemos orientarnos por la percepcion que tenemos de las cosas
y no por un verdadero proceso de comunicacion. Nos dejamos llevar por
suposiciones. En tanto que percibir es dar interpretacion a las experiencias que
obtenemos a través de los sentidos, comunicar es hacer participe a otros de
aquello que interpretamos, estableciendo un vinculo de correspondencia entre
ambas partes.

Comunicar es hacer algo comun. Desde esta Optica, la comunicacion es el
intercambio de experiencias, sentimientos, ideas, opiniones y conceptos que
ocurre entre personas o0 grupos con el proposito de repercutir determinadamente
en otros, siempre y cuando se tenga —también— la disposicion de recibir.

La comunicacién rebasa los limites de nuestra propia percepcion. En tanto que la
percepcion se avoca a un proceso de interpretacion de estimulos, la comunicacion
se avoca a todo un proceso de pensamiento, en el que las imagenes cobran gran
importancia, sobre todo en la definicion de un mensaje.

Todo proceso de comunicacion se justifica a partir de un propdsito, mismo que
contempla un quién y un como. El quién, considerado como una doble entidad,
advierte tanto la parte que emite el mensaje (emisor) como aquella que lo recibe
(receptor). El cdmo de cualquier acto de comunicacion se refiere a la intencién con
que queremos llegar a nuestro receptor, a la forma con que estructuramos el
mensaje y al medio que seleccionamos para cumplir este objetivo.

A cada grupo corresponden estructuras y medios afines, con los que el alcance y
la efectividad incrementan, lo que prescribe su pleno entendimiento.
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Sintesis

En la actualidad, el mercado rebasa todas nuestras expectativas y es imposible
cubrirlo por completo. No obstante, la linea de investigacion detenta gran cantidad
de nuevos targets, grupos recién constituidos a los cuales conviene dirigir nuestros
esfuerzos.

El perfil de un grupo se encuentra delimitado a una zona geografica, a un periodo
de tiempo y a un contexto, y nos da a conocer sus caracteristicas mas puntuales,
tales como género, edad y nivel socioecondmico.

El plan de mercadotecnia es el conjunto de estrategias planificadas en funcién de
lo que comprendemos como las seis p’s: producto, precio, plaza, comunicacion,
poder y relaciones publicas; mismo que va dirigido a un target especifico con la
intencion de favorecer una relacion de intercambio.

El cliente pertenece a grupos de personas que comparten una vision propia. Hoy
por hoy, los esfuerzos de mercadotecnia se orientan a una honda comprension de
sus percepciones. Aungque no es posible cambiar la mente de un grupo o de una
persona, si es posible dotarla de nuevas ideas.

Con frecuencia, solemos orientarnos por la percepcién que tenemos de las cosas
y no por un verdadero proceso de comunicacion. Comunicar es hacer algo comun.
La comunicacion es el intercambio de experiencias, sentimientos, ideas, opiniones
y conceptos que ocurre entre personas o grupos con el propdsito de repercutir
determinadamente en otros, siempre y cuando se tenga la disposicion de recibir.

En tanto que la percepcion se avoca a un proceso de interpretacion de estimulos,
la comunicacion se avoca a todo un proceso de pensamiento. Frente a esta
perspectiva, todo proceso de comunicacién se justifica a partir de un propdésito,
mismo que contempla un quién y un cémo. Por ende, estructuras y medios afines
a cada grupo, gue es necesario considerar.
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Actividades propuestas

» Investigacion y andlisis. En una primera etapa, cada miembro del grupo
seleccionara un producto de su predileccion, investigara su historia a fondo y
la compartird con el resto. En una segunda etapa, identificara tanto el target
como la mezcla comercial que actualmente opera para una sola de sus
presentaciones.

> Lectura. Reflexion y discusion en grupo del libro del Al Ries y Jack Trout,
Las 22 Leyes Inmutables del Marketing.

» Dindmica. Desarrollo de la dinamica propuesta por Robert Epstein, Vender
un Zork, con el proposito de que un mismo estimulo genere ideas insdlitas en
cada uno de los estudiantes.

» Creacion. Cada participante disefiara la mezcla comercial para su Zork y
tratard de vender su idea al grupo.
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Tema 4. Taller de creacion
Subtemas

4.1 Ideacion y creacién
4.2  Planes, desarrollo y creacion de estrategia

Objetivo de Aprendizaje

Al término del tema el estudiante se enfrentara a distintos contextos y pruebas
psicolégicas con la intencion de estimular sus capacidades nucleares, asi como la
generacion y aplicabilidad de sus ideas, sin perder de vista el ambito de su
profesidn. La propuesta comunicativa y grafica.

Introduccidn

A lo largo de este cuarto modulo, apreciaremos la diferencia que existe entre una
idea aislada y su integracion a un proceso creativo, misma que radica en su grado
de utilidad. Para ello, nos enfrentaremos a contextos que nos son poco habituales
y a pruebas disefiadas por psicélogos, con el objetivo de potenciar las
capacidades nucleares.

En este sentido, el mdédulo final es mucho mas practico que tedrico y se encamina
a incorporar los elementos de los tres anteriores, con la finalidad de resolver casos
practicos, varios de ellos relacionados con el ambito del disefio gréfico.

4.1 ldeacidony creacion

Como vimos a lo largo del primer médulo, la generacion de ideas se encuentra
asociada con el desarrollo de la creatividad. En tanto que podemos llegar a tener
un numero ilimitado de ideas no siempre las llevamos a cabo. O no siempre los
recursos, las propuestas y las circunstancias son las mas apropiadas para
emprenderlas.

Una idea por si sola no es mas que simple intencién. En cambio, la creatividad,
en el sentido operativo desde el cual la hemos abordado, corresponde a un
proceso. Un proceso que da inicio con la generacion y preservacion de ideas,
continla con su analisis y la decisién de ejecutarla, encaminada a un fin que sea
practico, es decir, que sea aplicable.
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Hoy dia, la aplicabilidad de una idea resulta del grado en que esta pueda ser Gtil,
no so6lo para nosotros sino para otras personas. Una vez mas, una buena idea
proviene de un 10% de inspiracion y un 90% de esfuerzo. En un punto
completamente extremista, incluso, el arte por el simple hecho de serlo, no
siempre garantiza la preservacion del mismo.

4.2 Planes, desarrollo y creacion de estrategia

Retomando la teoria de la generatividad, existen cuatro competencias nucleares
gue encaminan a una persona al desarrollo de su potencial creativo. Estas son la
captura, el reto, la ampliacion y el entorno.

Actualmente, los psicologos hacen una serie de recomendaciones para potenciar
el proceso creativo. Sin embargo, la decisién y la aplicabilidad de una buena idea
sera algo que dependera de nuestro fallo y del objetivo que pretendemos
alcanzar. En todo caso, una buena idea siempre serd mucho méas grande de lo
gue pensamos Si se encuentra encaminada a resolver algo, como parte de una
estrategia. Ya sea en funcion de nuestra propia vida o de la de los demas.

Vamos a revisar algunas de las recomendaciones que Robert Epstein hace en su
libro La Creatividad, para facultar las competencias nucleares antes citadas.

Para la captura o preservacion de nuevas ideas es conveniente llevar cuadernos
de notas y grabadoras, asi como encontrar el lugar y momentos oportunos para
atesorarlas. Ya sea en la cama, en el bafilo o en el transporte publico. Es
importante aprender a sofiar despierto y dormido, y a estar en un estado de alerta
constante

En cuanto al reto, es importante aprender a gestionar nuestros fracasos y
aprender de ellos, ser analiticos, reflexivos y entusiastas. De igual forma
enfrentarnos a nuevas situaciones y plantear otras formas de resolverlas. No ser
deterministas al cien por ciento.

La ampliacion de conocimientos y experiencias nos lleva al involucramiento en
campos poco conocidos, comprendiendo que no siempre estamos obligados a
obtener los mejores resultados de nuestro grupo de trabajo. Lo importante es la
exposicién a nuevas situaciones, como lo podrian ser leer, escuchar y visitar
acerca de cosas que consideremos extrafias. Conocer lugares y personas ajenas
a nuestra ideologia y cultura.

El entorno se vera potencializado cada vez que incorporemos nuevos elementos

a éste. Los cambios programados son interesantes desde una perspectiva
operativa, asi como el reacomodo de las cosas y la remodelacién de los espacios.
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En lo sucesivo, el resto del modulo comprendera una serie de actividades de
caracter psicoldgico, cuya finalidad es potenciar estas cuatro competencias. La
intencidn no es ser el primero en resolver las cosas sino el enfrentamiento con
las mismas. Estos juegos, cabe seialar, han sido propuestos, revisados y
consensuados por el psicélogo estadounidense Robert Epstein, al cual he citado
varias ocasiones.

Por otra parte, también realizaremos algunos ejercicios encaminados a la
aplicabilidad de las ideas, no siempre apegados al contexto de la mercadotecnia,
la publicidad o el disefio, como en los mddulos anteriores, aunque si a la funcién
comunicativa, de tal modo que apremien el proceso de pensamiento.
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Resumen

La generacion de ideas se encuentra asociada con el desarrollo de la creatividad.
Pero una idea por si sola no es mas que simple intencién. La creatividad, en
cambio, consiste en generar y preservar ideas, analizarlas y decidir si ejecutarlas o
no. Su aplicabilidad resulta del grado en que estas puedan ser Utiles no sélo para
nosotros sino para otras personas.

Con base en la teoria de la generatividad, una buena idea siempre sera mucho
mas grande de lo que pensamos si esta encaminada a resolver algo, como parte
de una estrategia.

El psicdlogo norteamericano Robert Epstein hace una serie de recomendaciones
para facultar las competencias nucleares de una persona. Tales como llevar
cuadernos de notas y grabadoras para capturar las ideas justo en el momento en
que estas aparecen. Asi mismo, aprender de nuestros fracasos y enfrentarnos a
nuevas situaciones para favorecer los retos y ampliar nuestros conocimientos. O
bien, incorporar nuevos elementos al entorno.

La aplicabilidad de las ideas no siempre se encuentra apegada al contexto de la

mercadotecnia, la publicidad o el disefio, aunque si a la funcibn comunicativa, de
tal modo que apremia nuestro proceso de pensamiento.
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Sintesis

Por si sola, una idea no es mas que la intencidon. La creatividad consiste en
generar y preservar ideas, analizarlas y decidir si ejecutarlas o no. En todo caso,
una buena idea siempre serd mucho mas grande de lo que pensamos si esta
encaminada a resolver algo.

Algunas recomendaciones para facultar las competencias nucleares de una
persona consisten en llevar cuadernos de notas y grabadoras para capturar las
ideas, aprender de nuestros fracasos y enfrentarnos a nuevas situaciones o
incorporar nuevos elementos al entorno.

La aplicabilidad de las ideas se encuentra forzosamente apegada a la funcion

comunicativa, al formar parte integral de nuestro complejo proceso de
pensamiento.
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Actividades propuestas

» Pararealizar en grupo. Captura de una ensofiacioén. Robert Epstein.

> Pararealizar en grupo. Juego de SRTCDJGJCLACION. Robert Epstein.

» Pararealizar en grupo. Juego de Cuéntame una Historia. Robert Epstein.

» Pararealizar en grupo. Cuanto mas amplio, mejor. Robert Epstein.

» Para realizar en grupo. Construccién de una Maquina para Mejorar la
Captura. Robert Epstein.

» Pararealizar en grupo. Juego de las Parejas. Robert Epstein.

> Pararealizar en grupo. Juego de la PALOPSICOLOGIA. Robert Epstein.

» Pararealizar en grupo. ¢Qué sé? Robert Epstein.

»  Creacion. Individual. Elaboraciéon de un collage a partir de una propuesta

gue refleje lo que cada alumno considera que es su personalidad. Esto con la
intencidn de identificar impulsos propios en la creatividad de cada persona.

» Creacion. Individual. Lectura de un cuento con final abierto, ya sea
propuesto por el grupo o sugerido por el profesor. El alumno explicara su
propio final, detentando asi una postura propia.

» Creacion. Individual. ElI alumno recreard su entorno ideal a partir de
fotografias, justificando cada una de las imagenes que emplea y tratando de
establecer un sentido de congruencia entre lo que siente, piensa y hace.

» Andlisis. Individual. El alumno seleccionara la obra de un artista visual en
especifico, tratando de establecer cierto paralelismo emocional consigo
mismo. Luego, hara una propuesta de lo que podria ser su propia pauta
creativa ya sea influenciado o no por dicho autor.

» Creacion. Elaboracion de propuestas de disefio aplicables a un producto en
particular, asi mismo, dirigidas a un target especifico.

Tema 4. Taller de creacién 48



£258
(]
. . . PP
Creatividad Aplicada al Disefno UNIVERSIDAD DE
LONDRES

Bibliografia

- Alonso Monreal, Carlos. ¢(Qué es la Creatividad? _ Espafia: Editorial
Biblioteca Nueva, 2000

- Koren, Leonard; Meckler, R. Wippo. Recetario de Disefio Gréfico:

Propuestas, Combinaciones y Soluciones a sus Layouts.  Espafa: Gustavo
Gili, 2001

Tema 4. Taller de creacién 49



	 
	 
	Bloque Básico 
	Mtro. Javier H. Carlo Mena 
	Objetivo de Aprendizaje 
	Introducción 
	Actividades propuestas 
	 
	Tema 3. Psicología aplicación 
	Subtemas 
	Síntesis 
	 
	Tema 4. Taller de creación 


	 
	Subtemas 
	Objetivo de Aprendizaje 



